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Opinnäytetyön jakautuu teoriapohjaan ja produktioon. Teoriapohja toimii suppilona aihee-
seen; viitekehys alkaa markkinoinnin siirtymisestä Internetiin. Ulospäinpuskevasta out-
bound-markkinoinnista sisäänpäin vetävään inbound-markkinointiin ja lopulta näiden kah-
den hybridiin, joka käsittää nykymarkkinoinnin. Teoriapohja käsittelee hakukonemarkki-
nointia yleisesti, joka jakaantuu hakukonemainontaan ja hakukoneoptimointiin. Työ rajau-
tuu hakukonemainontaan ja lopulta Googlen tarjoamaan hakukonemainonnan ohjelmaan 
nimeltä AdWords. Teoriapohjassa ei käsitellä hakukoneoptimointia.  
 
Ohjeistus alkaa opastamalla, kuinka luodaan tili AdWordsiin. Tilin luomiseen liittyvät Ad-
Wordsin avainosat eli eri hakutyypit, avainsanat, laatupisteet, mainokset ja raportointi. Oh-
jeistus kertoo AdWordsia ensi kertaa käyttävälle, mitä nämä osat tarkoittavat ja, kuinka ne 
vaikuttavat AdWords-mainontaan. 
 
Ohjeistuksen ja koko opinnäytetyön loppuosa on kohdistettu toimeksiantajayritykselle, 
Kongressikeskus Taitotalolle. Loppuosa alkaa hakukonemainonnan vertailuanalyysilla. 
Analyysi on rajattu vain asiakkaan näkökulmaan. Vertailuanalyysin avulla Taitotalolle oh-
jeistetaan, kuinka yrityksen tärkeimmät kilpailijat harjoittavat hakukonemainontaa. Vertai-
luanalyysin tarkoituksena on auttaa Taitotaloa välttämään kilpailijansa virheitä ensimmäistä 
AdWords-kampanja luodessaan. Ohjeistus päättyy Taitotalon ensimmäisen AdWords-kam-
panjan ehdotukseen. Ehdotuksessa otetaan huomioon kaikki yllä oleva tieto, jotta lukija 
saa kaiken tarpeellisen tiedon, vaikka lukisi työstä vain kampanjaosuuden. 
 
Työn ensisijainen tavoite on ohjeistaa Kongressikeskus Taitotaloa luomaan ensimmäinen 
Google AdWords-kampanjansa. Työn toissijainen tavoite on kertoa yksinkertaistettuna, 
mitä kaikkea hakukonemainonta markkinointikeinona on ja, kuinka sitä käytetään tehok-
kaimmin. Taitotalo saa produktissa selkeät ja tarkat ohjeet, mitä pitää ottaa huomioon kam-
panjaa aloittaessa, kuinka luoda ensimmäinen kampanja ja, miten tutkia kampanjasta saa-
tua raakadataa. Produkti valmistui Taitotalolle keväällä 2016 ja viitekehys rakentui produk-
tin ympärille 2017-2018. Opinnäytetyö on rajattu nimenoman hakukonemainontaan ja ha-
kukonemainonnan sisällä Googlen tarjoamaan palveluun nimeltä AdWords. 
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1 Johdanto 
Tilojen vuokraus yrityksille kokouksiin ja eri tapahtumiin toimialana on moniulotteinen. Toi-
miala käsittää kongressikeskukset, messupalveluita tarjoavat isommat tilat ja hotellit, jotka 
tarjoavat tilojen vuokrausta. Yksi suuri kilpailija toimialalla on yritysten omat tilat. Toinen 
kasvava kilpailija on teknologian kehitys, mikä on mahdollistanut kokousten pitämisen ko-
konaan internetin välityksellä esimerkiksi Skypellä. Siksi onkin tärkeää saavuttaa asiakas-
kunta tehokkaasti markkinoinnin avulla 
  
Hakukoneen käyttö on nykyään erittäin yleistä. Hakukonemainonta lähes yhtä yleistä. Ha-
kukonemainonta on erittäin lempeä keino markkinoida. Asiakas etsii jo tietoa tai paikkaa 
ostaa hyödykkeen, jota yritys myy. Tällöin asiakasta ei häiritse mainokset, vaan ne anta-
vat vain tietoa, mistä kannattaa hyödyke ostaa. Tästä syystä hakukonemainonta toimii 
enemmänkin informaationlähteenä eikä mainontana. 
 
Google AdWords on tunnetuin hakukonemainontapohja. AdWordsia on erittäin helppo 
käyttää ja Google tarjoaa AdWords-sivuillaan paljon omia ohjeistuksia, kuinka käyttää Ad-
Wordsia tehokkaimmin. Google tarjoaa AdWordsiin lisäksi eri osia, kuten Google Analytic-
sia, jolla on mahdollista tutkia asiakkaan käyttäytymistä paremmin. Opinnäytetyö rakentuu 
suppilomaisesti; työ alkaa laajemmalla teoriapohjalla markkinoinnista Internetissä ja tar-
kentuu vähitellen hakukonemarkkinointiin ja hakukonemainontaan. Opinnäytetyötä on ra-
jattu nimenomaan hakusanamainontaan poissulkien hakukoneoptimoinnin. Lopulta kerro-
taan vielä Google AdWordsista ja sen mahdollisuuksista. Teoriapohjan jälkeen on työn 
empiirinen osuus eli produkti. 
 
Opinnäytetyö jakaantuu kahteen isompaan osaa, jotka ovat teoriapohja ja produkti eli oh-
jeistus. Ohjeistus sisältää yleiset ohjeet ensimmäiseen kampanjan luontiin ja vertailuana-
lyysin sekä kampanjaehdotuksen suunnattuna Kongressikeskus Taitotalolle. Työn teo-
riapohjan tavoitteena luoda yksinkertainen ja helposti ymmärrettävä kokonaisuus Ad-
Wordsista sitä käyttävälle eikä paneudu liian syvälle ohjelman eri mahdollisuuksiin. Opin-
näytetyön produktin tavoite on ohjeistaa Kongressikeskus Taitotaloa rakentamaan yrityk-
sen ensimmäinen hakukonemainoskampanja Google AdWordsilla. 
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2 Markkinointi Internetissä 
Kappaleessa käsitellään markkinoinnin muuttumista Internetin aikakauden alussa. Inter-
netin synty vaikutti vahvasti käsitykseen, kuinka myydä hyödykettä kuluttajille. Vanha 
ulospäin puskeva ja passiivinen monologi markkinoijan ja kuluttajan välillä muuttui Interne-
tin myötä sisäänpäin vetäväksi ja aktiivisemmaksi dialogiksi. Kappale käy läpi markkinoin-
nin kasvukivut verkossa ja sen nykytilanteen. 
 
Internetin läpimurto 1990-luvulla on opettava tapaus kaikille markkinoijille; markkinoin-
nissa päähenkilö ei ole markkinoija, tuote tai tuotetta tarjoava yritys, vaan kuluttaja. Inter-
net on aina ollut vuorovaikutteista. Ensimmäiset keskustelulaudat pyörivät verkossa jo 
1960-luvulla, ennen kuin edes käsite World Wide Web oli syntynyt. 60-luvulla harvat tiesi-
vät Internetin olemassaolosta, mutta ne, jotka tiesivät, olivat keskustelulaudalla nimeltä 
BBS. 1980-luvulla käyttäjien määrä kasvoi ja ilmestyi uusi keskustelulauta IRC (Internet 
Relay Chat). IRC:ssa oli mahdollista keskustella useamman ihmisen kanssa eri kana-
vissa. Ihmiset vieläkin käyttävät IRC:a keskustelulautana ja tiedostojen jakamiseen. Inter-
netin läpimurron jälkeen erilaiset blogit ja käsite sosiaalinen media ilmestyivät ihmisten ar-
keen. (Lee, 2012.)  
 
Samaan aikaan, kun kuluttajat käyttäytyivät interaktiivisesti verkossa, pitivät yritykset pas-
siivisen linjan; ensimmäinen bannerimainos ilmestyi Internetiin 1994 (Charlesworth 2014, 
3). Mainostilaa ryhdyttiin myymään verkossa samaan tapaan kuin lehdissäkin. Vasta 
2000-luvulla, kun Friendster, LinkedIn ja lopulta Facebook antoivat alkusysäyksen käsit-
teelle sosiaalinen media, muuttui markkinointi kahdensuuntaiseksi keskustelukanavaksi 
yrityksen ja asiakkaan välillä. (Future Marketing 2017.)  
 
2.1 Outbound-markkinointi 
 
Ulospäinpuskeva eli outbound-markkinointi on pitkään käytetty markkinoinnin muoto. Esi-
merkiksi kylmäsoitot, sähköpostimarkkinointi, ulkomainonta ja Display-mainokset ovat out-
bound-markkinoinnin kanavia. Puskeva markkinointitapa tavoittaa yleensä ison määrän 
yleisöä. Tämä perinteinen markkinointikeino tosin ärsyttää monia asiakkaita huonon koh-
dentamisen takia. Asiakkaalle voi jäädä negatiivinen kuva yrityksestä ja outbound-markki-
nointi harvoin tuo sitoutuneita asiakassuhteita. Tästä huolimatta yritykset käyttävät jopa 90 
% markkinointibudjetistaan outbound-markkinointiin. (Wordstream 2018a.) 
 
Interaktiivisen markkinoinnin nousun aikana outbound-markkinointi lytättiin vanhanai-
kaiseksi. Huuman jälkeen markkinoijat ovat ymmärtäneet molempien markkinointikeinojen 
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tärkeyden. Outbound-markkinointi toimii parhaiten, jos sen yhdistää sisäänpäin vetävään 
eli inbound-markkinointiin. (Blaze 2017.) 
 
2.2 Inbound-markkinointi 
 
Vastoin outbound-markkinointi, inbound-markkinoinnissa odotetaan asiakkaan etsivän tar-
jottava hyödyke. Inbound-markkinointi liittyy vahvasti Internetiin ja sisältömarkkinointiin. 
Inbound-markkinoinnin tehtävä on tarjota sisältöä markkinoinnille viihteen tai informaation 
keinoin. Toisin kuin outbound-markkinoinnissa, asiakas on aktiivisempi osapuoli kuin 
markkinoija. (Vähä-Ruka 2015.) 
 
Inbound-markkinoinnin yleisiä kanavia ovat kotisivut, hakukoneet ja sosiaalinen media. 
Asiakas etsii hyödykkeestä tietoa esimerkiksi blogikirjotuksista, yrityksen Facebook-si-
vuilta tai Googlesta (Vähä-Ruka 2015). Hubspotin (2017, 32) teettämän markkinointitutki-
muksen mukaan 68 % inbound-markkinointistrategiaa käyttävistä yrityksistä vastasi oman 
strategiansa olevan tehokasta. Ainoastaan 48 % outbound-markkinointistrategiaa käyttä-
vistä yrityksistä vastasi samoin. Inbound-markkinointi vaatii jatkuvaa yhteydenpitoa asiak-
kaaseen ja toistuvaa tulosten tarkastelua onnistuakseen. Inbound-markkinointi siis ajaa 
yritystä tehokkaaseen toimintaan.  
 
Yritykset, jotka eivät sisäistä inboundin ja outboundin eroja, ovat varmoja epäonnistu-
maan. Asiakas elää Internetissä, joten yrityksen on selvitäkseen toteutettava jollakin ta-
solla inbound-markkinointia. Näennäinen inbound-markkinointi on kuitenkin haitallisempaa 
kuin inbound-markkinoinnin kokonaan poissulkeminen. Jos yritys tuottaa huonoa sisältöä, 
ei aseta tarpeeksi tarkkoja tavoitteita tai ei sitoudu strategiaansa, yritys ei tule onnistu-
maan inbound-markkinoinnissa. Tällöin asiakas siirtyy kilpailevan yrityksen asiakkaaksi. 
(Ybarra 2017.) 
 
2.3 Smartbound-markkinointi B2B 
Smartbound on B2B-strategia, joka yhdistää inbound- ja outbound-markkinoinnin par-
haimmat puolet. Dataorientoitunut inbound-strategia ei tavoita asiakkaita, jotka eivät aktii-
visesti etsi yrityksen tarjoamaa hyödykettä. Outbound-strategia taas tuhlaa yrityksen re-
sursseja markkinoimalla hyödykettä kohdesegmentin ulkopuolella olevillekin. Monet yrityk-
set, kuten Vainu, Hubspot, Zenefits, Zendesk, Salesforce ja Box käyttävät työssään 
smartbound-strategiaa. (Vainu 2016, 4; Vainu 2016, 11.) 
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Yksi smartbound-strategiaa käyttävistä yrityksistä, suomalainen Vainu, tarjoaa B2B-asiak-
kailleen palvelua, jolla järjestää yritysten levällään oleva asiakasdata kauppoja tuottavaksi 
CRM-järjestelmäksi. Vainun asiakkaat voivat hyödyntää smartbound-pohjaista asiakkuu-
denhallintajärjestelmäänsä markkinoinnissa ja myynnissä. (Vainu 2018.) 
 
Vainu täsmentää smartbound-strategiansa konkreettisiin keinoihin, joita jokainen B2B-yri-
tys voi harjoittaa. Ensimmäisenä Vainu neuvoo keskittymään datan keruun. Tärkeää on 
Vainun mukaan suodattaa laajasta asiakasyritysdatasta tärkeimmät informaatiot; esimer-
kiksi, kuinka digitaalinen yritys on, mitä kieltä kommunikointiin käytetään, mitä teknologi-
oita yritys käyttää ja mitä heille kuuluu. Yrityksistä saa nykypäivänä erittäin paljon pinnan 
alla olevaa dataa selville tutkimalla sen käyttäytymistä verkossa; onko lähiaikoina tapahtu-
nut muutoksia yrityksen henkilöstössä? Mihin yrityksen viimeisin blogipostaus paneutui? 
Pienen nippelitiedon avulla markkinointi kyseiselle yritykselle muuttuu välittömästi kohden-
netummaksi. (Vainu 2016, 9.) 
 
Vainun mukaan on tärkeää tutkia myös toteutuneita kauppoja; onko triggeriä, jonka avulla 
liidi muodostuu kaupaksi? Esimerkiksi yrityksen henkilöstöön tai mahdollisesti strategiaan 
liittyvät muutokset. Minkälaiset lähestymistavat tuottavat eniten kauppoja? Minkälaiset lii-
dit ovat tuottoisampia? Smartbound-asiakkuuksienhallintajärjestelmän avulla yritykset pys-
tyvät helposti luomaan älykkäitä kohderyhmiä, jossa CRM-järjestelmä tutkii ja järjestää da-
taa automaattisesti. Smartbound-strategiaa voi käyttää kuitenkin myös ilman Vainun tar-
joamaa järjestelmää; kirjaamalla itsenäisesti arvokkaan asiakasdatan ylös ja tutkimalla on-
nistuneita kauppoja tarkemmin. Ilman järjestelmää tämä vaatii enemmän resursseja, 
mutta on mahdollista. (Vainu 2016, 9.) 
 
Selkeät linjaukset yrityksen sisällä on Vainun mukaan tärkeää toteuttaakseen smart-
bound-strategiaa. Ovatko outbound-osasto ja inbound-osasto tietoisia, kuka on ideaali-
asiakas ja ostajapersoona? Keneen otetaan yhteyttä? Profiloimalla ostajapersoonan tar-
kasti välttää tiimejä tuhlaamasta aikaa yrityksiin, jotka eivät ole kiinnostuneita tarjoamas-
tanne hyödykkeestä. Vainu painottaa myös tavoitteiden ja päämäärien selkeää linjausta 
kaikille yrityksen sisällä. Yrityksen on oltava kuin saumaton koneisto, jossa tiedetään, mitä 
tavoitellaan. (Vainu 2016, 9-10.) 
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2.4 Smartbound-markkinointi B2C 
 
Vaikka inbound-markkinointi on tehokasta ja asiakasta sitouttavaa, ei se yksin riitä. Kaup-
poja on vaikea saada pelkällä inbound-markkinoinnilla. Asiakas on muuttunut vaativam-
maksi ja uskottomammaksi. Internetin maailmassa on helppo vaihtaa brändiä hetken mie-
lijohteesta. Ellei tuotettu sisältö mene viraaliksi, on yrityksen vaikea tavoittaa myöskään 
suuria massoja inbound-markkinoinnillaan. 
 
Yhdistämällä inbound- ja outbound-markkinoinnin sulavasti markkinoija onnistuu parhai-
ten. Sisältömarkkinointia on mahdollista puskea myös outbound-markkinoinnin kanaviin; 
sähköpostitse, puhelimitse tai vaikka ulkomainonnassa. Suuret massat tavoitetaan parem-
min, mutta mainos ärsyttää asiakasta vähemmän, sillä se ei ole ilmiselvää hyödykkeen 
myymistä. Laadukkaan sisällön tuottaminen outbound-kanaviin sytyttää kiinnostusta ja 
kohderyhmän ulkopuolinenkin asiakas on mahdollista sitouttaa etsimään tietoa tuotteesta 
oma-aloitteisesti. (Kloefkorn 2017, 2.) 
 
Outbound-kanaviin voi sisällyttää myös mainoksen yrityksen tarjoamasta inbound-kana-
vasta asiakkaille. Sähköpostimarkkinoinnissa on helppo esimerkiksi mainostaa yrityksen 
uusinta blogikirjoitusta. Näin asiakas kohtaa välittömästi hyödykkeen mainoksen, mutta 
saa myös laadukasta tietoa hyödykkeestä. (Kloefkorn 2017, 2.) 
 
Yksityishenkilöistä on mahdollista tehdä samankaltaista tiedonkeruuta kuin yrityksistä, jos 
he ovat jo asiakkaita. Toisin sanoen, tutkimalla henkilön asiakaspolkua, on mahdollista ke-
rätä dataa potentiaalisista asiakkaista. Miten liidejä tulisi lähestyä, mikä triggeri toteutti 
kaupat, mihin ansoihin ei kannata astua jne. Tällä tavoin inbound-markkinoinnin tulosten 
tarkastelu toteutuu poissulkematta outbound-kanavia. (Simpson 2017, 1.) 
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3 Hakukonemarkkinointi 
Tässä kappaleessa opinnäytetyön teoriapohja tarkentuu hakukonemarkkinointiin ja vielä 
erityisesti hakukonemainontaan. Alla kerrottaan hakukonemainonnan perusidea ja sen 
historiasta sekä toimialan tunnetuimman yrityksen, Googlen nykytilanteesta.  
 
Search Engine Marketing (SEM) eli hakukonemarkkinointi jaetaan karkeasti kahteen ka-
tegoriaan: SEO ja SEA. Search Engine Optimizing (SEO) eli hakukoneoptimointi näkyy 
luonnollisina tuloksina mainosten jälkeen, kun hakukenttään kirjoitetaan valittu teksti. Ha-
kukoneoptimointi ei maksa mitään eikä sivuntarjoajan tarvitse erikseen luoda tiliä hakuko-
neelle optimointiin. Hakukoneiden omat botit tutkivat sivuntarjoajien laskeutumissivuja ja 
järjestävät hakutulokset osuvuuden mukaan. Relevanttius on tärkeää hakukoneoptimoin-
nissa ja usein pienet yritykset kamppailevatkin hakukoneoptimoinnin kanssa, sillä resurs-
sit eivät riitä optimoinnin jatkuvaan päivittelyyn. (Lim 2015.) 
 
Search Engine Advertising (SEA) eli hakukonemainonta näkyy hakutuloksissa ennen 
luonnollisia tuloksia ja yleensä oikeassa sivussa. Hakukonemainonnan suurin ero hakuko-
neoptimointiin on se, että mainonta maksaa. Maksettava hinta perustuu huutokauppalo-
giikkaan; kuinka paljon olet valmis maksamaan tietystä avainsanasta. (Lim 2015.) 
 
Suosituimmat avainsanat ovat kalliimpia ja harvemmin käytetyt halvempia. Huutokaupan 
lisäksi mainoksen näkyvyyteen vaikuttavat esimerkiksi laskeutumissivun laadukkuus ja re-
levanttius, itse mainoksen laadukkuus ja käyttäjätilin aiemmat tulokset. Laskeutumissivun 
on oltava yhdenmukainen mainoksen ja avainsanan kanssa. Hakukoneet eivät paljasta 
kriteerejään järjestellä mainoksia täysin, ja muuttavat niitä koko ajan, jotta hakukonemai-
nontaa tai hakukoneoptimointia olisi mahdotonta automatisoida tai, jotta hakutulokset py-
syvät ajan hermolla. (Lim 2015; Geddes 2014, 222-224.) 
 
3.1 Hakukonemainonta 
 
Hakukoneet haluavat tarjota reilut mahdollisuudet markkinointibudjetista riippumatta kai-
kille. Hakukonemainonnan käyttäjä voi siis vaikuttaa tietyillä hakukoneilla, kuten Googlen 
tarjoamalla Google AdWordsilla, myös muilla keinoilla huutokauppaan kuin rahalla. Poten-
tiaalisen asiakkaan käyttäytymisen tutkiminen on ensisijaista myös hakukonemainon-
nassa. (Geddes 2014, 10.) 
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Mainostajan on tärkeää ymmärtää, että hakija muuntaa suoraan ajatuksensa tekstiksi ha-
kukoneeseen. Jokainen hakija ajattelee kuitenkin eri tavalla, siksi hakusanatyyleille on 
olemassa omat kategoriansa. Alla on esimerkkejä: 
 
− Kysymys 
− Vastaus kysymykseen 
− Ongelman esittely 
− Oire ongelmaan 
− Syyn kuvaus 
− Osien nimiä 
 
Jokaisella hakija on ennakko-odotus, minkälainen sivusto aukeaa hänen esittämäänsä ai-
heeseen. Meillä kaikilla on aina ennakko-odotus tulevista asioista, oli se sitten tilattu 
ruoka-annos tai hakukenttään kirjoitettu teksti. Tämä oletus rakentuu aikaisemmin koe-
tuista ruoka-annoksista ja hakutuloksista. Mainostajan on siis tarjottava hakijan odotuksiin 
soveltuva mainos ja laskeutumissivu. Jos mainos ei vastaa odotuksia, ei sitä klikata. Jos 
laskeutumissivu ei vastaa odotuksia, poistutaan sivulta välittömästi. Viimeisin vaihtoehto 
on mainostajalle kallis, sillä hakukone veloittaa klikatusta mainoksesta, vaikka hakija pois-
tuisi laskeutumissivulta välittömästi. (Geddes 2014, 10.) 
 
Hyvä hakukonemainos on houkutteleva, tiivis, informoiva ja rehellinen. Mainos kilpailee 
muiden samaa hyödykettä tarjoavien kanssa, joten sen on erottauduttava mainosmas-
sasta. Hakukoneet ovat rajanneet mainostekstin pituutta, jotta mainos toimii houkuttimena 
itse laskeutumissivulle. Mainostajan täytyy kuitenkin muistaa potentiaalisen asiakkaan 
houkuttelun lisäksi pitää mainos rehellisenä tarjotulle hyödykkeelle ja laskeutumissivulle. 
Näin hakukonemainonta tuo asiakkaita. (Geddes 2014, 11.) 
 
Mainoksen laskeutumissivun on sovittava mainoksen sisältöön ja siten hakutermiin. Sivus-
ton etusivu ei ole tarpeeksi pitkälle suunniteltu laskeutumissivu; hakijan ei pitäisi joutua 
navigoimaan laskeutumissivulta hakemalleen sivulle. Laskeutumissivun on keskusteltava 
samaa kieltä mainoksen, hakutermien ja sitä kautta avainsanojen kanssa. Hakija ei ole 
kärsivällinen, jos hakukenttään kirjoitettua asiaa ei löydy ensisilmäyksellä laskeutumissi-
vulta, palaa hän hakukoneen sivulle ja klikkaa kilpailevaa mainosta. (Geddes 2014, 12.) 
 
Vaikka Google on nykyään maailmanlaajuisesti tunnetuin hakukone, PPC-markkinoinnin 
pohjan loi GoTo.com vuonna 1998. Alun perin hakukoneiden mainokset olivat kohdista-
mattomia bannereita; hakijat harvoin klikkasivat bannereita, sillä ne eivät liittyneet hakutu-
loksiin mitenkään. Yritykset kuitenkin maksoivat bannereista impressioiden mukaan 
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(CPM). Impressioiden mukaan hinnoittelu vaatii yrityksiltä suuren markkinointibudjetin, jo-
ten hakukonesivujen bannerimainontaa käyttivät vain suurituloiset yritykset. (Geddes 
2014, 2-3.) 
 
3.2 GoTo.com 
 
GoTo.com loi järjestelmän toimivalle PCC-markkinoinnille, joka toi yhteen markkinoijat ja 
hakijat. Hakijat näkevä sen tyyppisiä mainoksia, jotka liittyvät hakukenttään kirjoitettuihin 
sanoihin ja markkinoijat saavat enemmän klikkauksia mainoksillensa hakukoneiden si-
vuilla. Perusperiaatteen lisäksi hinnoittelua ja saatavuutta oli muokattava. GoTo.com 
muokkasi hinnoittelustrategiaansa klikkauspohjaiseksi impressiopohjaisen sijaan, syntyi 
käsite PPC. (Geddes 2014, 3.) 
 
GoTo.com sääti hakukonemarkkinointiaan automaatiopohjaiseksi, matalankynnyksen 
markkinointikeinoksi, jotta tilin avaamiseen ei käytettäisi turhia resursseja kummankaan 
osapuolelta. Tilin pystyi helposti avaamaan verkossa rekisteröitymällä GoTo.comin järjes-
telmään. Lisäksi huutokauppahinnoittelu sai alkunsa GoTo.comissa; avainsanoilla ei ollut 
kiinteää hintaa, vaan yritykset itse määrittelivät jokaisen avainsanan hinnan. Yritys, joka 
oli valmis maksamaan eniten mainoksensa näkyvyydestä tietyllä avainsanalla, voitti huu-
tokaupan. (Geddes 2014, 3.) 
 
Kun GoTo.com innovoi hakukonemarkkinoinnin alaa, pysyi Google vanhassa perintei-
sessä, kohdentamattomassa hakukonemarkkinoinnissaan. Vasta 2002 Google vihdoin 
siirtyi GoTo.comin innovoimaan strategiaan lisäten siihen hieman omaa näkemystään; 
vastoin GoTo.comin huutokauppaa, Googlen huutokauppaa ei voittanut eniten tarjonnut 
yritys, vaan ajankohtaisin mainos. Googlen huutokaupan voitti yhtälöllä korkein CPC ker-
taa korkein CTR. Eniten tarjoava yritys ei siis enää välttämättä voittanutkaan. Strategialla 
voittivat kaikki, hakija, mainosta tarjoava yritys ja ennen kaikkea Google. (Geddes 2014, 
6.) 
 
3.3 Google Inc. 
Sergey Brin ja Lawrence Edward Page tapasivat ensimmäisen kerran Stanfordin kampuk-
sella, kun Brin oli ohjattu esittelemään vaihto-opiskelija Pagelle kampuksen tiloja. Ensita-
paaminen ei sujunut kovin hyvin, Brinin ja Pagen mielipiteet eivät kohdanneet missään ai-
heessa. Siitä huolimatta opiskelijat olivat kämppiksiä ja opiskelivat yhdessä tiiviisti. 1995 
Brin ja Page loivat Googlen edeltäjän, Backrubin, opiskelija-asuntolassan. Tarkoituksena 
oli luoda sivu, joka listasi Internetin kaikista nettisivuilta linkkilistan. (Google 2018n.) 
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Vähitellen nimi muutettiin Googleksi ja nappasi sijoittaja, Andy Bechtolsheimin kiinnostuk-
sen. Bechtolsheim sijoitti Googleen 100,000 USD, mikä mahdollisti yrityksen siirtymään 
asuntolasta Susan Wojcickin kellariin. Wojcick liittyi samalla Googlen pieneen, mutta asi-
antuntevaan tiimiin. Lopulta Google siirsi toimitilansa Mountain View, Californiaan kellariti-
loista ja pitää päämajaa siellä vieläkin. (Google 2018n.)  
 
Googlen perustaessa uusia brändejä eri aloille, esimerkiksi biotekniikan (Verily ja Calico) 
ja älykotijärjestelmien alalle (Nest), ymmärsivät Page ja Brin muokata yrityksen brändiark-
kitehtuuria (Liite 1). Aiemmin Googlen harjoitti yhteisbrändistrategiaa (branded house), 
jossa eri brändit toimivat yhden kattobrändin alla. Tässä tapauksessa Googlen brändin 
alla. Isoimmalla brändillä on siis valtava vastuu antaa miellyttävä yleismielikuva asiak-
kaille. Googlen brändi ei siis saanut tehdä riskaabeleja päätöksiä, ettei koko brändien 
korttitalo kaatuisi. Page ja Brin eivät halunneet Googlen brändin hallita muitakin brändejä. 
Brändien toimialat olivat liian kaukana toisistaan, kuten myös asiakaskunnat. Yhteisbrän-
distrategia rajoitti myös liikaa eri brändien liikkumisvaraa ja toimintaan. (Ritson 2015.) 
 
Kun Unilever (2005), Procter & Gamble (2011), Coca-Cola (2015) siirtyivät yhteisbrän-
distrategiaan, Google siirtyi vuonna 2015 vastakkaiseen suuntaan, erillisbrändien strategi-
aan (House of Brands). Google perusti konserniyrityksen nimeltä Alphabet, jonka alle jo-
kainen brändi sijoittuu. Näin Google ei yksin vastaa brändimielikuvasta, mutta vetää 
Alphabetia eteenpäin esimerkiksi taloudellisesti. Googlella on strategian muutoksen jäl-
keen enemmän vapautta tehdä mitä haluaa, kuten myös muilla pienemmillä brändeillä. 
(Ritson 2015.) 
 
Jos esimerkiksi Alphabetin alla toimiva Nestin brändi joutuu negatiivisen huomion koh-
teeksi, pelastuu todennäköisemmin Alphabetin muut brändit kyseiseltä huomiolta, sillä 
brändit ovat sen verran kaukana toisistaan. Näin esimerkiksi pääbrändi Google pelastuu 
negatiiviselta huomiolta. Erilisbrändien strategia toimii siis tietynlaisena puskurina brän-
dien väillä. Pagen ja Brinin on myös helpompi myydä ja ostaa pienempiä yrityksiä Alpha-
betin nimissä sekoittamatta pääbrändin, Googlen imagoa liikaa. (Ritson 2015.) 
 
Google kehitti hitaasti varsinaisen liikeideansa, mutta yritys on nauttinut siitä lähtien me-
nestyksestä. Googlen vuoden 2016 vuosikertomuksen mukaan yrityksen liikevaihto nousi 
vuosina 2012-2016 tasaisesti noin 20 % vuosittain saavuttaen 2016 huimat 90,3 miljardia 
USD. 2016 liikevaihto jakaantui karkeasti Yhdysvaltojen 47 % (42,8 miljardia USD), Eng-
lannin 9 % (7,8 miljardia USD) ja muun maailman 44 % (39,7 miljardia USD) välille. (An-
nual Reports 2016, 21-23.) 
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Alun perin Yhdysvalloissa vaikuttanut hakukonejätti sai siis vuonna 2016 suurimman osan 
liikevaihdostaan ulkomailta. Google itse ennustaa saman kaavan jatkuvan tulevinakin vuo-
sina. Koko maailma siirtyy onlineksi; palveluita tarjotaan enemmän verkossa yhä useam-
massa valtiossa. Erilaiset, huokeamman hintaiset mobiililaitteet edistävät siirtymää verk-
koon tasapuolisesti valtion BKT:sta riippumatta. (Annual Reports 2016, 22.) 
 
Nettotuloja vuosikertomuksensa mukaan Google sai vuonna 2016 19,5 miljardia USD ja 
jokaista osaketta kohtaan nettotulot olivat 27,85 USD. Nämäkin luvut kasvoivat tasaisesti 
vuosina 2012-2016. Mikä on sitten Googlen salaisuus tasaiseen noususuuntaan? Jo 
edellä mainitun globaalin verkkoon siirtymisen lisäksi Google ymmärtää panostaa tutki-
mustyöhön. Vuonna 2016 sijoitti 15,5 % (13,9 miljardia USD) tutkimus- ja kehitystyöhön. 
Vuosikertomuksessaan Google painotti tutkimustyön ja työntekijöidensä tärkeyttä ”Henki-
löstömme ovat yksi tärkeimmistä resursseistamme ja kriittinen osa jatkuvaa menestys-
tämme.”  (Annual Reports 2016, 21-23.) 
 
Google paljastaa vuosikertomuksessaan (2016) verkkomarkkinoinnin tulevia trendejä ja, 
mihin suuntaan itse siirtyvät seuraavina vuosina. Markkinoijan ja hakijan väliset keskuste-
lutavat siirtyvät Googlen analyysien mukaan uusiin kanaviin. Esimerkiksi YouTuben en-
nustetaan kasvavan uudeksi sitouttamiskanavaksi. Vielä vuonna 2016 YouTuben mainok-
set jäivät hakukoneiden mainosten jalkoihin. Nykyään YouTube on jo maailman toiseksi 
suurin hakukone. Videoita katsotaan palvelulla satoja miljoonia tunteja päivässä. Google 
siis onnistui arvioimaan tulevia trendejä alallaan. (Annual Reports 2016, 22; Suomen Digi-
markkinointi Oy 2018a.) 
 
Tutkimus- ja kehitystyöstä huolimatta Googlekaan ei pystynyt arvioimaan YouTube-mark-
kinoinnin kompastuskiviä tarpeeksi hyvin. Vuoden 2017 lopulla YouTuben imagoa kolhivat 
tapaukset, joissa kanavassa mainostaneen yrityksen brändiä tahrivat asiaton sisältö alus-
talla. Suurien brändien mainokset näkyvät arkaluontoisten, kuten pedofiliaan assosioitujen 
videoiden yhteydessä. YouTuben CEO, Wojcicki lupasi parantaa tapoja seuloa asiatonta 
materiaalia kanavasta. (Markkinointi & Mainonta 2017.) 
 
Vuosikertomuksessaan (2016) Google toteaa ei-kaupallisten palveluiden liikevaihdoin 
kasvaneen edeltävinä vuosina ja arvioi tulevaisuudessa saman jatkuvan. Kertomukses-
saan Google aikookin tähdätä kyseisten palveluiden, kuten Google Cloud ja Google Play, 
laajentamiseen. Keväällä 2017 Googlen ei-kaupallisten palveluiden liikevaihto nousi 49,4 
%. Googlen tavoitteena onkin laajentua pelkästä hakukoneesta monipuoliseksi informaa-
tiopalveluiden tarjoajaksi. Laajentumalla hitaasti menestyksekäs yritys vähentää riskejä 
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sen sijaan, että keskittäisi kaikki varansa yhteen palveluun. Hakukoneena Google joutuu 
taistelemaan pitääkseen ykkössijan esimerkiksi teknologiajätti Applen kanssa. (Annual 
Reports 2016, 22; Love & Mukherjee 2017.) 
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4 Google AdWords 
 
Google AdWords on Googlen käyttämä hakukonemainnon järjestelmä. AdWordsin toimii 
kuten kaikki muutkin hakukoneet lukuun ottamatta pieniä eroja. Useimmat alla kerrotuista 
tiedoista kuitenkin pätee valtaosaan hakukoneista. Tässä kappaleessa paneudutaan ha-
kukonemarkkinoinnin strategisiin valintoihin ja Google AdWordsin perusteisiin. Lopussa 
kerrotaan Googlen tarjoamista eri palveluista, joilla pystyy hyödyntämään hakukonemark-
kinointia paremmin. 
 
4.1 Hakijat 
 
Avainsanat ovat merkityksellisin osa hakusanamainontaa. Ilman oikeita avainsanoja mai-
nostaja ei koskaan löydä oikeata kohderyhmäänsä. Hakusanamarkkinoinnissa on ymmär-
rettävä kohderyhmän sisältävän täysin eri vaiheessa olevia hakijoita, jotka kaikki on tär-
keää tavoittaa oikeilla avainsanoilla, mainoksilla ja laskeutumissivuilla. Ostosuppilo helpot-
taa eri vaiheiden ymmärtämistä (Kuvio 1). (Geddes 2014, 20-21.) 
 
Kuvio 1. Ostosuppilo (Geddes 2014, 20) 
 
Tietoisuusvaiheessa olevat hakijat eivät tiedä tarjotusta hyödykkeestä mitään. Mainosta-
jan täytyy ajatella untuvikon tavoin; Geneeriset avainsanat aiheesta. Nämä avainsanat 
ovat usein todella suosittuja ja hintavia. Käyttämällä geneerisiä avainsanoja mainostaja 
tavoittaa kuitenkin laajemman yleisön ja saa enemmän näkyvyyttä. Yleispätevien avainsa-
Tietoisuus
Kiinnostus
Oppiminen
Shoppailu
Osto
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nojen mainoksien on tärkeä erottua edukseen, esimerkiksi huudahdukset, tarjoukset ja in-
formaatiota tarjoavat mainokset houkuttelevat untuvikkoja klikkaamaan mainosta. (Ged-
des 2014, 21.) 
 
Suppilon toinen vaihe, kiinnostus käsittää hakijat, jotka tietävät tarjotun hyödykkeen ole-
massaolon (Kuvio 1). Mainoksen merkitys nousee tässä vaiheessa korkealle; kuinka 
saada huomiota juuri tietylle mainokselle. Mainoksen tulisi sisältää imperatiivimuotoja. 
Käsky saa aikaan klikkauksen helpommin kuin ehdotus. Mainoksia on hyvä olla enemmän 
kuin yksi per mainosryhmä, sillä jokaista avainsanaa tulisi käyttää ainakin yhdessä mai-
noksessa. Mainosten kohdentamisen avulla konversioprosentti nousee, sillä hakija ohja-
taan tarkemmin oikealle laskeutumissivulle. (Geddes 2014, 21.) 
 
Oppimisvaiheessa oleva hakija etsii rationaalista pohjaa ostopäätökselle. Oppijat haluavat 
informaatiota hyödykkeestä. Asiasanastosta on hyötyä oppijille; avainsanat koostuvat hyö-
dykkeen ominaisuuksista, hyödyistä ja eroavaisuuksista. Toimialan jargon ja tiivis infor-
maatio toimii oppijille mainoksissa. Tietenkin laskeutumissivulle totuudenmukaiset mai-
nokset sitouttavat myös oppimisvaiheen hakijat. Jos mainos sisältää jargonia, mutta las-
keutumissivu on rakennettu tietoisuusvaiheen hakijalle, poistuvat oppijat sivulta välittö-
mästi. Suppilon jokaisessa vaiheessa olevalle hakijalle olisi järkevää luoda oma ostopolku 
verkkosivuilla. (Geddes 2014, 21.) 
 
Kun hakija on saanut rationaalista pohjaa ostopäätöksellensä, aloitta hän vertailemaan eri 
hyödykkeitä valitakseen niistä itsellensä sopivan. Shoppailuvaiheessa oleva hakijan 
agenda on löytää sellainen hinta-laatutarjous, jota on mahdotonta ohittaa. Valinta voi vaih-
della samankaltaisesta hyödykkeestä eri brändien välillä tai sitten yhden brändin eri tuote-
valikoiman välillä. (Geddes 2014, 22.) 
 
Shoppailuvaihe yhdistyy itse ostovaiheeseen melko nopeasti ostosuppilossa. Ostovai-
heessa oleva hakija on jo täysin varma, minkä tuotteen haluaa. Enää täytyy valita hyödyk-
keen tarjoaja. Ostovaiheessa oleva hakija on yhtä tärkeä sivustontarjoajalle, kuin tietoi-
suusvaiheessa oleva hakija. Tarkat tuotetiedot ja toimitukseen liittyvät avainsanat sopivat 
ostovaiheen hakijalle. Houkutteleva mainos sisältää esimerkiksi hinnan, takuutiedot, pa-
lautuspolitiikan, maksu- tai toimitustavat. Erilaiset tarjoukset saa mainoksen erottuman 
edukseen. (Geddes 2014, 22.) 
 
Jokainen hakija on individuaali. Jotkut kulkevat ostosuppilon viikoissa, kun taas toiset 
saattavat kiemurrella yhdessä vaiheessa kuukausia. Osa hakijoista hyppää vaiheita yli, 
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osa taas palata vanhoihin vaiheisiin varmistuakseen ostopäätöksestään. Jokaisen avain-
sanan kohdalla on hyvä miettiä, mihin ostosuppilon vaiheeseen avainsana kategorisoituu. 
On hyödytöntä pitää kiinni avainsanoista, jotka eivät edistä hakijan ostoprosessia. Yhtä 
tärkeää on luoda avainsanoja myyntisuppilon jokaiseen vaiheeseen. Näin hakijat eivät 
hae vain tietoa tai vertaile tuotteita laskeutumissivuilla, vaan avainsanat ja mainokset tuo-
vat konversiota yritykselle. (Geddes 2014, 22-23.) 
 
4.2 Hakutyypit  
 
Avainsanoja kirjoittaessa AdWords tarjoaa mahdollisuuden valita avainsanan hakutyypin 
eri vaihtoehdoista: laaja haku, ilmaushaku, tarkka haku ja negatiivinen haku. Hakutyyppi 
ilmaisee, kuinka helposti hakutermi ja avainsana löytää toisensa ja mainos näkyy haki-
jalle. Laaja vastaavuus on oletusvalintana AdWordsissa avainsanoille. Mitä laajempi haku-
vastaavuus on, sitä suuremmalle yleisölle avainsanan mainos näkyy. Tarkempaa tietoa 
hakuvalinnoista on opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa eli ohjeistuksessa. (Google 
2018a.) 
 
Hakutyypiksi on järkevintä ensin valita laaja haku ja siirtyä siitä tarkempiin vaihtoehtoihin. 
Kun avainsanan käyttäytymisestä on saatu tarpeeksi dataa, on mahdollista tarkentaa ha-
kutyyppiä, mikä rajaa mainoksen näkevää kohdeyleisöä. Dataa AdWordsien avainsa-
noista saa Googlen tarjoamasta, ilmaisesta Google Analyticsista. Analyticsista näkee 
avainsanoihin liittyneet hakutermit. Jos mainos näkyy hakutermeillä, jotka eivät liity miten-
kään avainsanoihin tai mainokseen, täytyy hakutyyppiä muuttaa tarkemmaksi tai muuttaa 
kokonaan negatiiviseksi. (Google 2018b.)  
 
4.3 Avainsanat 
 
Avainsanoja miettiessä on hyvä jakaa tarjonta ensin aihealueisiin. Aihealueet tukevat ha-
kusanamainontaa myös Google AdWordsissa, sillä AdWordsin rakenne vaatii avainsano-
jen kategorisointia eri mainosryhmiin. Kun eri aihealueet on nimetty, on helppo niiden raa-
meissa keksiä avainsanoja. Usein jaottelun pohjana toimii verkkosivujen arkkitehtuuri, 
mikä helpottaa myös laskeutumissivujen valintaa. Näin laskeutumissivu ja mainosryhmät 
keskustelevat keskenään mutkattomasti. (Geddes 2014, 26.) 
 
Avainsanoja löytää helpoiten omilta verkkosivuilta. Mitä sanoja omilla verkkosivuilla käyte-
tään eniten? Mitä verkkosivujen omassa hakutoiminnossa haetaan useimmiten? Mitä sa-
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noja käytetään muissa sisällöissä, kuten sähköpostimarkkinoinnissa tai ulkomainon-
nassa? Kilpailijoiden verkkosivut antavat myös osviittaa mahdollisista avainsanoista. 
(Geddes 2014, 27.) 
 
Eri sanojen kaksoismerkitys voi aiheuttaa turhia näyttökertoja ja pahimmillaan turhia klik-
kauksia. Geneeriset sanat voivat välillä saada montakin merkitystä globaalissa käytössä. 
Esimerkiksi sana ”resepti” voi tarkoittaa lääkärin kirjoittamaa reseptiä tai ruokareseptiä. 
Tarkentamalla avainsanoja voi rajata pois vääriä merkityksiä. Tutkimalla luonnollisia haku-
tuloksia saa vihiä mahdollisista kaksoismerkityksistä. (Geddes 2014, 28.) 
 
Avainsanojen määrä on hyvä pitää tehokkaana. Liian suurta määrää avainsanoja on mah-
dotonta ylläpitää ja analysoida. Tärkeää avainsanojen valinnassa on muistaa relevanttius; 
liittyykö avainsana oikeasti tarjottuun hyödykkeeseen tarpeeksi vahvasti? Tuottaako 
avainsana haluttuja konversioita tarpeeksi? (Geddes 2014, 20-31.) 
 
Marginaaliset avainsanat eli ns. long tail -avainsanat ovat markkinarako, joka kannattaa 
ottaa huomioon avainsanoja suunnitellessa. Käyttämällä long tail -avainsanoja kohdenne-
taan hakijakunta niin pieneksi, että konversio on todennäköisempi kuin geneerisillä avain-
sanoilla. Käytännössä long tail -avainsana on sanarimpsu, joka on tarkennettu tietylle koh-
deryhmälle. Monta long tail -avainsanaa voi yhdessä luoda saman, ellei paremman tulok-
sen kuin muutama yleispätevä avainsana. (Geddes 2014, 33-34.) 
 
4.4 Budjetti 
 
AdWords-tilin hallinointiin kuuluu budjetin määrittely ja muokkaus tilanteen mukaan. Bud-
jetti määritellään päivätasolla, vaikka Google veloittaakin AdWordsin käytöstä vain kerran 
kuukaudessa. Päiväbudjettia on mahdollista muuttaa milloin tahansa. Päiväbudjetti kertoo 
keskimääräisen summan, joka käytetään AdWords-mainontaan päivässä. Oikea päivä-
budjetti saattaa hiukan nousta jonakin päivänä, mutta Google korjaa tilanteen käyttämällä 
toisena päivänä pienempää budjettia. (Google 2018c.) Huomioitavaa on, jos AdWords-tili 
siirtyy eri aikavyöhykkeelle saattaa aiheuttaa budjetin muutoksia (Google 2018d). 
 
Jos käytössä on pienempi AdWords-budjetti, täytyy yleensä taktikoida, jotta AdWords-
markkinointi on kannattavaa. Laskemalla avainsanojen hintatarjouksia huutokaupassa, on 
mahdollista nostaa klikkausten määrää. Yleensä pienellä budjetilla toimivat yritykset kulut-
tavat budjettinsa heti varsinkin, jos mainosryhmässä on paljon geneerisiä avainsanoja. 
Pienemmällä päiväbudjetilla geneeristen avainsanojen mainokset näkyvät harvemmin, 
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mutta kuitenkin pitkin päivää. Avainsanojen hintatarjousten laskeminen on kuitenkin ris-
kialtista, sillä mainosten näkyvyys saattaa laskea liikaa. Avainsanojen ja mainosten käy-
töksen tutkiminen on hinnoittelussakin tärkeää, jotta ymmärtää, mikä hintatarjous sopii tie-
tylle avainsanalle. (Geddes 2014, 114.) 
 
Jos omatoiminen hintatarjousten alentaminen tuntuu liian riskaabelilta, tarjoaa AdWords 
kuutta automatisoitua hinnoittelustrategiaa kampanjatasolla: Maksimoi klikkaukset, haku-
kohdesivun sijoitus, näkyvyys ennen muita, CPA-tavoite, maksimoi konversiot, tehostettu 
klikkauskohtainen hinta ja tavoiteltu mainostuotto. (Google 2018e.) 
 
Maksimoi klikkaukset -strategiassa AdWordsin tavoitteena hinnoittelussa on saada mai-
nostajan sivuille lisää käyntejä. Hakukohdesivun sijoitus -strategiassa korkein tavoite on 
saada mainos näkymään ensimmäisellä sivulla. Näkyvyys ennen muita -strategiassa Ad-
Wordsille ilmoitetaan sen kilpailijan verkkotunnus, jonka edellä halutaan oma mainos nä-
kymään. (Google 2018e.) 
 
CPA-tavoitteella paneudutaan konversioiden nostoon. CPA-strategiassa AdWords raken-
taa mainokselle tuottoisamman hintatarjousstrategian kampanjan aiemman datan mu-
kaan. Maksimoi konversiot -strategiassa AdWords maksimoi kampanjan konversion koko 
budjetilla. Tehostettu klikkauskohtainen hinta -strategia muuttaa avainsanojen hintatar-
jouksia, tavalla että mainos saa enemmän konversioita samalla konversiohinnalla. Tavoi-
teltu mainostuotto -strategiassa tavoitteena on saada nostettua konversiota. Mainostuotto 
-strategiassa täytyy ensin määritellä tavoiteltava mainostuotto, johon AdWords tähtää. 
Klikkauskohtainen hinta – ja mainostuotto -strategiaa pystyy käyttämään kampanja-, mai-
nosryhmä- ja avainsanatasolla toisin kuin edellä mainittuja strategioita. (Google 2018f; 
Google 2018e.) 
 
4.5 Mainokset 
 
Mainokset yhdistävät hakukonemainonnassa avainsanan ja laskeutumissivun. Mainoksen 
on kiinnitettävä hakijan huomio, mutta kuitenkin oltava rehellinen laskeutumissivulle. Pie-
nillä eleillä on mahdollista saada hakijan huomio, esimerkiksi puhumalla samaa kieltä ku-
luttajan kanssa luo yhteyden hakijaan ja hän todennäköisemmin klikkaa mainosta. (Ged-
des 2014, 96.) 
 
Aiemmin ostosuppilossa mainittu imperatiivimuoto saa klikkauksia paremmin kuin epä-
varma konditionaalimuoto. Informaation pohjautuvat mainokset mielletään luotettaviksi ja 
  
17 
ansaitsevat klikkauksia myös usein muissa ostosuppilon vaiheiden hakijoilta kuin oppijilta. 
Kun vielä lisää informaatiopohjaiseen mainokseen tunteisiin vetoavan virkkeen, pystyy 
kasvattamaan klikkausten määrää huimasti. Hakijat klikkaavat todennäköisemmin mai-
nosta, joka tuo heille positiivisen tunteen kuin negatiivisen. Positiivisia tunteita ovat esi-
merkiksi kontrollin, itsenäisyyden, vapauden, turvallisuuden, kauneuden, itsevarmuuden ja 
nautinnon tunne, Näitä tunteita ihmiset haluavat ja toivovat. Koskaan ei ole tarpeeksi va-
pautta, nautintoa tai itsevarmuutta. Tunnetiloja, joita kannattaa taas vältellä mainoksissa 
ovat epäilys, epävarmuus, turvattomuus, liian suuret riskit, syyllisyys, kipu, häpeä jne. Kir-
jottaessa mainosta on hyvä muistaa nämä tunnetilat, joita mainos mahdollisesti luo. (Ged-
des 2014, 98-99.) 
 
Edellä mainittuja tunneperäisiä päätöksiä voi olla hankala ennakoida. Abraham Maslow ja 
Sigmund Freud loivat tunnetut teoriat ihmisten tunnepohjaiseen päätöksentekoon vaikut-
tavista tekijöistä. Freudin mukaan ihmisen eri tietoisuuden tasot motivoivat häntä teke-
mään päätöksiä. Välillä ihmiset eivät itsekään tiedä, miksi ostivat jonkin hyödykkeen. Jo-
kin vain sai heidät tekemään niin. Tämä voi kertoa kuluttajan tiedostamattomista motivaat-
toreista. Kuluttaja voi haluta ostaa avoauton, mutta väittää itselleen ja muille sen johtuvan 
fyysisistä tekijöistä; tuulen vire tuntuu ihanalta kasvoissa ja hiuksissa. Syvemmällä tasolla 
hän saattaa haluta nostattaa egoaan kalliilla statusostoksella. Vielä syvemmällä, tiedosta-
mattomalla tasolla hän saattaa pelätä vanhenemista ja yrittää kompensoida sitä rohkealla 
ostosvalinnallaan. (Koetler & Armstrong 2014, 171-172).  
 
Maslow lähestyy tunnepohjaisia ostospäätöksiä hiukan eri kulmasta. Hänen mielestään 
ihmisiä motivoi kukin tarve tiettynä aikana. Maslow rakensi teoriansa pohjalle tarvehierar-
kian, jotka pitkin kuluttaja kiipeää. Tarvehiearkia alkaa psykologisista tarpeista, joita voivat 
esimerkiksi nälkä tai jano. Kun ihminen on täyttänyt perustarpeensa, siirtyy hän hierarki-
assa ylöspäin askeleen (Kuvio 2). (Koetler & Armstrong 2014, 171-172).  
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Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Inneraction Media 2016.) 
 
Mainostajan on hyvä ymmärtää kuluttajan toimivan monella eri tasolla tehdessään ostos-
päätöksiä. Välillä hän saattaa toimia tiedostamattomasti, toisinaan taas täysin tietoisesti. 
Psykologia on vain yksi osapuoli ihmistä kuluttajana mutta silti tärkeä ja vaikuttava osa. 
(Koetler & Armstrong 2014, 171-172). 
 
Kuten kaikessa mainonnassa myös hakukonemainonnassa on tärkeää erottua mainoksel-
laan massasta. Jokaisella mainostajalla tulisi olla muutamia uniikkeja myyntiehdotuksia 
(UPS). UPS:n löytäminen voi olla hankalaa, ellei yritystä ole positioitu. Tutkimalla toimia-
laa ja tekemällä vertaisanalyysia pystyy löytämään omat UPS:t. (Geddes 2014, 102-103.) 
 
Kun yhdistää hyödykkeen ominaisuudet hyödykkeen eduiksi, saa aikaan mainostekstin, 
joka on informoiva ja tunteisiin vetoava. Aloittamalla lauseen ominaisuudella ja jatkamalla 
lausetta, kuinka ominaisuus hyödyttää käyttäjää, on helppo luoda informoiva ja tunteisiin 
vetoava mainosteksti. Ominaisuudet ja edut -yhdistelmää käyttäessä on tärkeä osata im-
plementoida se ostosuppilon eri vaiheisiin. Tietoisuusvaiheessa ei kannata käyttää tark-
koja tuotetietoja, vaan jotakin helposti ymmärrettävää ominaisuutta. (Geddes 2014, 103-
105.) 
 
Negatiiviset mainokset ovat yksi keino erottua mainosmassasta. Aiemmin listattuja vältel-
täviä tunnetiloja voi myös harkitusti käyttää hyödykseen. Tärkeää negatiivisten mainosten 
käyttämisessä on ymmärtää oma positio kilpailijoiden suhteen. Sopiiko yrityksen imagoon 
julkaista negatiivisia mainoksia. Esimerkiksi varoittavia mainoksia on mahdollista käyttää, 
jos yrityksen imago on esimerkiksi anarkistinen. (Geddes 2014, 114.) 
 
Itsensä toteuttamisen tarve
- Löytää tarkoitus itselleen
Arvostuksen tarve
-Itseluottamuksen tunne
Yhteenkuuluvuuden tarve
-Ryhmään kuuluminen, rakkaus
Turvallisuuden tarve
- Suojautuminen vaaroilta
Fysiologiset tarpeet
-Nälkä, jano, hengitysilma
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Mainoksen näkyvyyteen liittyy vahvasti laatupisteet. Laatupisteitä voi saada 1-10. Mitä 
korkeammat laatupisteet avainsanalla on, sitä todennäköisemmin mainos näkyy tietyllä 
hakutermillä. Google ei halua paljastaa kaikkia tekijöitä, jotka vaikuttavat laatupisteisiin, 
mutta suurin osa on yleisessä tiedossa. 
 
Laatupisteisiin vaikuttaa: 
- Klikkausprosentti 
- Mainoksen osuvuus 
- Aloitussivun käyttökokemus 
- Jokaisen avainsanan osuvuus 
- AdWords-tilin historia 
 
 (Wordstream 2018b.) 
 
4.6 Tulosten tarkkailu 
 
AdWords-markkinoinnissa tärkeässä roolissa on tulosten tarkkailu. Ilman avainsanojen, 
mainosten ja hakutermien käytösten tutkimista hakukonemarkkinoinnissa olisi mahdotonta 
taktikoida tai saavuttaa tuloksia pienemmän budjetilla. AdWords luo raportteja automaatti-
sesti sekä tarjoaa Googlen toista palvelua, Google Analyticsia jokaiselle AdWords-mai-
nostajalle. Näin data pysyy tallessa eikä resursseja tarvitse käyttää raportointiin. (Google 
2018g.) 
 
AdWords tarjoaa heti palveluun kirjautuessa näkymän kaikkien kampanjoiden tageista, joi-
den statistiikkaa on valittu näkymään. Mainostaja pystyy itse muokkaamaan näkymään it-
sellensä sopivaksi. Vertailukuvioista näkee esimerkiksi klikkausmäärien muutokset tai im-
pressioiden muutokset kampanja- tai mainosryhmätasolla valitulla ajanjaksolla. AdWords 
ehdottaa myös keinoja parantaa esimerkiksi mainosryhmän konversiota poistamalla tiet-
tyjä avainsanoja tai muokkaamalla mainosryhmän mainoksia. AdWords löytää myös pääl-
lekkäiset avainsanat mainosryhmien sisältä ja huomauttaa näistä, jotta päällekkäisyydet 
voidaan poistaa. (Google 2018h.) 
 
Google Analytics on järjestelmä, joka tutkii verkkosivuille tulevaa liikennettä. Analyticsin 
pystyy linkkaamaan myös AdWordsiin, jolloin AdWordsista pystyy kaivamaan syvempää 
dataa. Analyticsin avulla pystyy tarkkailemaan, mitä käyttäjä tekee klikattuaan AdWords-
mainosta. Tärkeimpiä tietoja käyttäjistä on esimerkiksi välitön poistumisprosentti laskeutu-
missivulta, keskimääräinen istunnon kesto, sivujen määrä, jota keskimääräinen käyttäjä 
tarkasteli ja kuinka monta istuntoa on käynnissä. Välitön poistumisprosentti paljastaa heti, 
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mitkä avainsanat eivät toteuta yhtään konversiota ja ylipäätänsä tuottaako AdWords mi-
tään yritykselle. (2018i.) 
 
AdWordsin raportointi kertoo mainostajalle pääasiassa, mitä käyttäjä tekee ennen kuin 
klikkaa mainosta. Analytics taas kertoo, mitä käyttäjä tekee klikattuaan mainosta. Kumpi-
kin komponentti on tärkeä laadukkaan hakukonemarkkinoinnin kannalta. (2018i.) 
 
4.7 Google Ad Grants 
 
Google tarjoaa järjestöille Ad Grants-ohjelmaa, joka toimii samoilla periaatteilla kuin Ad-
Words lukuun ottamatta pieniä rajoituksia palvelun käytössä. Ad Grants-ohjelman etuna 
on, että järjestölle ei koidu kuluja AdWords-markkinoinnista, vaan Google tarjoaa 10 000 
USD kuukausibudjetin ohjelmaan hyväksytyille järjestöille. (Google 2018j.) 
 
Ad Grants tarjoaa järjestöille ilmaisen markkinointikanavan lisäämään järjestön näky-
vyyttä, kasvattamaan järjestön tukijamäärää, ja madollisuuden rekrytoida uusia vapaaeh-
toisia tai työntekijöitä hoitamaan AdWordsia. Ad Grantsin avulla järjestö pystyy tutkimaan 
oman markkinointinsa analytiikkaa Google Analyticsin avulla. Kuinka ihmiset käyttäytyvät 
järjestön verkkosivuilla, ja miten parantaa verkkosivujen käyttäjäkokemusta. (Google 
2018k.) 
 
4.7.1 Kelpoisuus 
 
Jotta järjestö hyväksytään ohjelmaan, täytyy sen täyttää Googlen asettamat vaatimukset. 
Järjestön on pidettävä päämajaa yhdessä Googlen listaamista maista. Google on valinnut 
tietyt maat, jotka ovat heidän mielestään kelpoisia, tarjoamaan sopivia järjestöjä Ad Grant-
sille. Googlella on harkintavalta poistaa tai lisätä listaan haluamiaan maita, mistä syystä 
tahansa. Syytä tai syitä ei tarvitse ilmoittaa julkisesti. (Google 2018l.) 
 
Järjestön on oltava rekisteröitynyt hyväntekeväisyysjärjestö. Järjestön on oltava ennen oh-
jelmaan hakemista maan TechSoup-kumppanin rekisterissä ja maansa hyväksymä hy-
väntekeväisyys järjestö. Valtion tai terveydenhuollon piiriin kuuluvat organisaatiot tai lai-
tokset eivät ole kelpoisia hakemaan Ad Grants-ojelmaan. Oppilaitokset voivat hakea erik-
seen Google for Education -ohjelmaan. Ohjelmaan hakevan järjestön on noudatettava 
Googlen vaatimuksia syrjintään vastustamiseen liittyen ja lahjoitusten käytöstä. (Google 
2018l.) 
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4.7.2 Säännöt 
 
Google on rakentanut Ad Grants-ohjelman ympärille tiettyjä raameja, joiden sisällä järjes-
tön käytettävä AdWordsia. Ohjelmaan kuuluvien järjestöjen AdWords-mainokset voivat si-
sältää ainoastaan tekstiä, ei kuvia tai videota. Järjestön mainokset näkyvät aina maksettu-
jen mainosten alla. Ohjelmaan kuuluvan järjestön mainos ei siis koskaan tavoita ykkössi-
jaa hakutuloksissa. Avainsanojen klikkauskohtainen hintakatto on 2,00 USD. Klikkauskoh-
tainen hintakatto rajoittaa järjestöä käyttämästä tiettyjä AdWordsin tarjoamia hintatarjous-
strategioita. Järjestöt ovat oikeutettuja käyttämään 10 000 USD per kuukausia AdWords-
markkinointiin, jos budjetti ylittyy laskuttaa Google siitä. (Google 2018m.)  
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5 Laadittu ohjeistus Taitotalolle Google AdWordsista 
 
Google AdWords-mainonta voi tuntua käsitteenä helpolta; syötetään avainsanoja järjestel-
mään ja luodaan mainoksia Googlelle. AdWords-mainonta tarjoaa kuitenkin mahdollisuu-
den strategiseen markkinointiin minimikuluilla, jos vain ymmärtää, mistä on kyse. Kuten 
kaikessa markkinoinnissa myös AdWords-markkinoinnissa pyritään ymmärtämään kulut-
tajan käyttäytymistä.  
 
5.1 Produktion toteuttaminen 
 
Taitotalo etsi apua markkinointiinsa tietyissä digitaalisissa markkinoinnin kanavissa ja oh-
jeistus tuntui parhaimmalta ratkaisulta. Taitotalon edustajan kanssa päädyimme toiminnal-
liseen opinnäytetyöhön. Päädyimme hakukonemainonnan ohjeistukseen, sillä Taitotalo ei 
ollut aiemmin käyttänyt hakukonemainontaa. Vaihtoehtona oli myös Instagram-strategian 
ohjeistus mutta se vaikutti lopulta aiheena liian kapealta ja Taitotalolle ei niin luontevalta 
kanavalta kohdistaa markkinointiaan. Ohjeistus on rakennettu sinä-muodossa, jotta se on 
helpommin luettavaa henkilölle, joka aloittaa AdWordsin käytön. Sinuttelulla suunnataan 
työ Taitotalon henkilöstölle. Ohjeistus valmistui keväällä 2016, jolloin Taitotalo sai sen 
myös. 
 
Ohjeistus on suunnattu ensimmäistä AdWords-kampanjan luonnin tueksi. Ohjeistuksen 
alussa kerrotaan yleiset avainasiat, jotka jokaisen mainostajan on ymmärrettävä ennen 
AdWords-kampanjan luontia. Ohjeen loppuosa on kohdennettu opinnäytetyön toimeksian-
tajalle Kongressikeskus Taitotalolle. Loppuosassa annetaan tarkempia ohjeita juuri toi-
meksiantajan AdWords-kampanjan luontiin ja ylläpitoon.  
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5.2 Ohjeistuksen keskeisimmät käsitteet selitettynä lukijalle 
 
Avainsana: Google Adwords-järjestelmään syötetty sana, jolla mainos halutaan näkyvän. 
 
Hakutermi: Sana/sanarimpsu, jonka hakija kirjoittaa hakukenttään. 
 
Cost-Per-Click (CPC): Hinta per klikkaus. 
 
Laskeutumissivu: Sivu, jonne Google AdWords-mainoksen klikkaus vie. 
  
A/B-testi: Testi, jonka avulla nähdään, kumpi mainoksista toimii paremmin. Testissä 
kahta tai monta mainosta testataan samalle yleisölle. 
 
Long tail -avainsana: Pitkähäntäinen avainsana. Tarkennettu avainsana/-rimpsu, joka 
yleensä kostuu muutamasta sanasta. Pitkähäntäisellä avainsanalla pystytään kohdenta-
maan mainos tietylle kohderyhmälle paremmin ja sitä kautta saamaan enemmän konver-
sioita tai mahdollisesti liian tarkalla avainsanalla menettämään konversioita. 
 
Return On Ad Spend (ROAS): Mainokseen sijoitetun pääoman tulo. 
 
Cost-per-action (CPA): Hinnoittelumalli, jonka avulla maksetaan vain toteutuneista kon-
versioista. AdWordsissa käytettävä hinnoittelumalli. 
 
Cost-per-click (CPC): Yhden klikkauksen hinta esimerkiksi AdWords-mainoksissa tai 
avainsanoihin liittyessä. 
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5.3 AdWords-tilin luominen 
 
AdWords-markkinoinnin voi aloittaa heti, kun on luonut Google-tilin. Tili vaatii henkilötieto-
jen ja maksutietojen täyttämistä. AdWords-markkinoinnoin avulla voit valintasi mukaan, 
saavuttaa näkyvyyttä suurille massoille tai kohdentaa markkinointiasi tarkasti valituille 
segmenteille. Tavoitat yleisösi maailmanlaajuisesti. AdWords-tili on ilmainen, kunnes mai-
noksiasi klikataan. CPC-hinnoittelu antaa mahdollisuuden pienelläkin budjetilla toimivalle 
mainostajalle harjoittaa hakukonemarkkinointia. (Google AdWords 2018a.) 
 
Rekisteröitymisen alussa AdWords haluaa heti tiedot, paljonko on kampanjasi päiväbud-
jettisi, jonka veloitus tapahtuu kuitenkin kerran kuussa. Kuukausibudjetin laskeminen on-
nistuu helposti kertomalla päiväbudjettisi 30 päivällä. Budjetin määrittelyn jälkeen luot en-
simmäisen kampanjasi. AdWords tarjoaa kohdeyleisövaihtoehtoja, joista haluttu segmentti 
voidaan valita. Onko potentiaalinen asiakkaasi, missä maassa ja missä verkostossa? 
Suomalaisen yrityksen mainos halutaan todennäköisimmin näkymään vain Suomessa. 
Verkostoa valitessasi täytyy miettiä, haluatko mainoksesi näkyvän laajemminkin kuin vain 
Googlen hauissa. (Google AdWords 2018b.) 
 
AdWords tarjoaa automaattisesti listan avainsanoja kampanjaasi seuraavassa kohdassa. 
Kyseiset avainsanat ovat AdWords tulosten mukaan suosituimpia, mutta eivät välttämättä 
liity toimialaasi mitenkään. Avainsanoja voi poistaa ja lisätä kampanjaan myöhemminkin, 
mutta AdWords antaa heti aluksi mahdollisuuden muokata niitä. Suosittelen poistamaan 
automaattiset avainsanat suoraan ja lisäämään muutaman varman avainsanan listaan. 
Avainsanojen jälkeen pääset asettamaan avainsanoille hintatarjouksen. Hintatarjous tar-
koittaa, paljonko olet valmis maksamaan siitä, että hakija klikkaa mainostasi. Suositelta-
vaa on aluksi antaa AdWordsin määrittää hintatarjouksesi automaattisesti. AdWords mää-
rittelee tarjouksesi niin, että saisit mahdollisimman monta klikkausta päiväbudjetillasi. Kun 
olet käyttänyt hetken AdWordsia ja tutkinut avainsanojen käyttäytymistä, voit muuttaa hin-
tatarjouksia jopa avainsanatasolla. (Google AdWords 2018b.) 
 
Lopuksi kirjoitat ensimmäisen kampanjasi mainoksen. Mainokseen voi kirjoittaa kaksi ot-
sikkoa ja alle 80 merkin pituisen leipätekstin. Otsikot saavat sisältää kumpikin 30 merkkiä. 
Otsikot voivat näkyä samalla rivillä tai eri riveillä. Otsikoiden järjestys saattaa myös vaih-
della. Näistä syystä otsikosta kannattaa muotoilla mahdollisimman ytimekäs ja monikäyt-
töinen, jotta mainokseen ei tule kielioppivirheitä. Aikaisemmin lisäämiäsi avainsanoja kan-
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nattaa käyttää otsikoissa ja leipätekstissä, sillä se saa mainoksen ja avainsanat ”keskus-
telemaan keskenään” ja mainos näkyy todennäköisemmin tietyillä hakutermeillä. (Google 
AdWords 2018b; Google AdWords 2018c.) 
 
Ensimmäisen kampanjan luonnin jälkeen luot maksuprofiilin. Maksuprofiiliin tarvitsen mak-
sajan korttitiedot, laskutusmaan ja yrityksen yhteystiedot. Kun maksuprofiili on luotu, olet 
rekisteröitynyt AdWordsiin ja pääset aloittamaan hakukonemarkkinoinnin. (Google 2018o.) 
 
5.3.1 AdWordsin rakenne 
 
Ymmärtämällä AdWords-tilisi rakennetta käsität paremmin, kuinka AdWords-markkinointi 
toimii ja pystyt hallinnoimaan markkinointiasi paremmin. (Kuvio 4.) 
 
 
Kuvio 4. AdWordsin rakenne (Newfound Marketing 2014) 
 
Tilitasolla mainostaja pystyy luomaan raportteja AdWordsissa, tutkimaan Googlen rapor-
tointipalvelua Google Analyticsia, hallinnoimaan laskutusta, laskutusvaluuttaa, yhteyden-
ottohenkilöä ja tilin maa-asetuksia. Yrityksen sisällä toimivassa AdWords-markkinoinnissa 
tiliä hallinnoi yleensä AdWords-vastaava. (Google 2018p.) 
 
Kampanjatasolla pystyt määrittelemään automaattisen hintatarjousstrategian kampanjal-
lesi, jota jokainen kampanjan avainsana mainosryhmä, avainsana ja mainos noudattaa 
huutokaupassa. Eri AdWordsin hintatarjousstrategioita. Maksimoi klikkaukset -strategi-
assa AdWords asettaa hintatarjouksesi huutokaupassa niin, että mainoksesi saavat mak-
simaalisen määrän klikkauksia päiväbudjetillasi. Hakukohdesivun sijoitus -strategiassa 
AdWords-tili
Kampanja 1
Mainosryhmä 1a
Mainosryhmä 1b
Mainosryhmä 1c
Kampanja 2
Mainosryhmä 2a
Mainosryhmä 2bKampanja 3
Mainosryhmä 3a
Avainsana   
Avainsana
Avainsana
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AdWords määrittelee automaattisesti hintatarjouksesi niin, että tavoittelet aina hakutulos-
sivun ykköspaikkoja ensimmäiseltä sivulta. Näkyvyys ennen muita -strategia antaa sinulle 
mahdollisuuden valita kilpailija, jota ennen haluat mainoksesi näkyvän hakutulossivulla. 
Voit myös valita, kuinka usein haluat mainoksesi näkyvän ennen tätä kilpailijan mainosta. 
CPA-tavoite taas tarkoittaa strategiaa, jossa ennalta asetetulla hinnalla AdWords hankkii 
maksimaalisen määrän ennalta määriteltyjä konversioita. CPA-tavoitteessa määrittelet 
maksimihinnan ja minimihinnan, joiden välillä AdWords työskentelee. Tehostettu klikkaus-
kohtainen hinta -strategiassa tavoittelet parhainta konversiota hintatarjouksilla. Tässä stra-
tegiassa voit myös itse muokata avainsanojen hintaa manuaalisesti eikä hintatarjousstra-
tegiaa ole pakko päättää heti kampanjan luomisvaiheessa. Tavoiteltu mainostuotto -stra-
tegiassa pystyt asettamaan AdWordsiin tietyn ROAS:in, jonka avulla AdWordsin auto-
maattisen hintatarjousstrategian tavoitteena on luoda asetetun ROAS:in verran konver-
siota kampanjallesi. Jotta tavoiteltu mainostuotto -strategia onnistuisi täytyy kampanjallasi 
olla toteutuneita konversioita vähintään 15 kappaletta viimeisen 30 päivän sisällä. Viimei-
nen automaattistrategia on maksimoi konversiot. Strategiassa AdWords määrittää puoles-
tasi hintatarjoukset niin, että saat maksimaalisen konversion kampanjallasi budjettisi raa-
meissa. (Google 2018e; Google 2018r.) 
 
Aloittelijalle parhaimmat strategiat ovat tehostettu klikkauskohtainen hinta tai maksimoi 
klikkaukset. Voit myös valita manuaalinen klikkauskohtainen hinta -strategian, jossa pää-
tät itse kampanjasi jokaisen mainosryhmän avainsanan hintatarjouksen. Tässä strategi-
assa voit muuttaa jälkikäteen per mainosryhmä tai per avainsana hintatarjousta. Yllä mai-
nittuja strategioita voi muuttaa myös jälkikäteen kampanjan asetuksista. (Google 2018e.) 
 
Kampanjatasolla pystyt määrittelemään myös missä ja miten mainoksiasi näytetään. Voit 
valita, missä maassa ja minkä kielisillä hakutermeillä mainoksesi näkyvät. Kampanjata-
solla päätät, näkyykö mainoksesi vain Googlen ja sen kumppaneiden hakutuloksissa vai 
isommalla näkyvyydellä Display-verkossa. Googlen Display-verkostoon kuuluu noin 2 mil-
joona verkkosivustoaa. (Google 2018p; Google 2018q.) 
 
Mainosryhmissä nimeämäsi kampanjan sisällä hallinnoit avainsanalistaa ja niihin liittyviä 
mainoksia. Jokainen mainosryhmä koostuu vähintään yhdestä mainoksesta ja siihen kuu-
luvasta avainsanalistasta. Mainoksia on järkevä kuitenkin luoda vähintään kaksi per mai-
nosryhmä, jotta mainoksia voi A/B-testata. A/B-testaus tarkoittaa kahden mainoksen kil-
pailua tietyllä ajanjaksolla. Ennen kilpailua on hyvä määritellä mittarit, joilla mittaat mai-
nosten menestystä. Mittareina voi esimerkiksi toimia klikkaukset, konversiot tai klikkaajan 
viipyminen laskeutumissivulla klikkauksen jälkeen. Tietyn ajanjakson jälkeen voittajamai-
nos jää näkyviin hakijoille ja saa rinnalleen uuden mainoksen, jonka kanssa kilpailla taas 
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tietty ajanjakso. Näin mainoksesi eivät jää jumiin paikoilleen, vaan kehittyvät koko ajan pa-
remmiksi hakijan kannalta. (Google 2018p; Puckett 2016.) 
 
Yhdessä mainosryhmässä on hyvä olla vähintään 5 avainsanaa, mutta enintään noin 20. 
Tietenkin mainosryhmän laajuudesta riippuen avainsanoja voi olla enemmänkin, mutta 
kannattaa ottaa huomioon avainsanojen hallinnointi ja siihen tarvittava aika. Yli sataa 
avainsanaa on erittäin vaikea tarkkailla ja tutkia. Yli sadan avainsanan mainosryhmä on 
myös liian laaja ja mainokset eivät enää ole tarpeeksi kohdistettuja hakijalle. Avainsana 
yhdistää mainoksen ja hakutermin. Näin hakija näkee mainostajan mainoksen. Avainsa-
noja valitessa on mietittävä, millä sanoilla hakija etsii tarjoamaasi hyödykettä. (Google 
2018s.) 
 
5.3.2 Erilaiset hakutyypit 
 
Haut voidaan jakaa kolmeen laajempaan ryhmään: virallisten sivujen haut, informaatio-
haut ja toimenpiteisiin johtavat haut. Virallisten sivujen haut tarkoittavat yrityksen tai orga-
nisaation nimiä ja näihin liittyvien avainhenkilöiden nimiä; toimitusjohtaja, viestintäpääl-
likkö yms. Informaatiohaut tarkoittavat hakuja, joissa etsitään tietoa hyödykkeestä: arvos-
teluja, vertailuja, teknistä tietoa yms. Informaatio- ja virallisten sivujen hauissa hakija vielä 
miettii, ostaisiko hyödykkeen. Toimenpiteisiin johtavissa hauissa hakija on jo tehnyt pää-
töksen ostaa hyödyke. (Ramos & Cato 200, 184.) 
 
Jotta yritys kykenee tavoittamaan eri vaiheissa olevat hakijat, täytyy Google AdWords-
mainostekstien ja avainsanojen kohdata hakijat. Viralliset haut tavoittaakseen on järkevää 
kirjoittaa avainsanoiksi eri versioita yrityksen nimestä ja avainhenkilöiden nimiä. Informaa-
tiohauille on järkevää luoda oikein laskeutumissivut linkkien takaa unohtamatta mainos-
tekstiä. Esimerkiksi blogit ja arvostelut olisi hyvä lisä kotisivuille, jotta itse mainoksesta ha-
kija voi klikata suoraan blogiin. Itse AdWordsin mainosteksti voisi olla ”Mitä kaikkea ottaa 
huomioon seminaaria järjestettäessä!”. Toimenpiteisiin johtavissa hauissa itse AdWords-
mainoksen on saatava hakijan huomio: ”Nopea palvelu”, ”Jätä tarjouspyyntö tästä. Vas-
taamme päivän sisällä!” jne. (Ramos & Cato 2009, 184-185.) 
 
Hakutyypit voidaan jaotella myös tarkemmin hakutermien mukaan. Joidenkin hakijoiden 
keino on lähestyä asiaa kysymyksen kautta: Missä järjestää seminaari? Osa kirjoittaa ha-
kukenttään suoraan vastauksen ongelmaan: Seminaaritilat. Toiset hakijat kirjoittavat ha-
kukenttään oireen ongelmaan tai esittelee itse ongelman, ”Tarvitaan catering seminaariin” 
tai ”tarvitaan tiloja seminaariin.” Itse syyn kuvaus tai tarkkojen osien nimet ovat myös 
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keino lähestyä ongelmaa, ”Ei omia tiloja seminaarille” tai ”Av-laitteet/Auditorio/Catering.” 
(Geddes 2014, 24-25.) 
 
5.3.3 Avainsanat 
 
Avainsanojen merkitys AdWords-kampanjassa on tärkeä. Siksi ne ovatkin järkevä katego-
risoida omiin mainosryhmiin. Eri mainosryhmiin voi laittaa samankaltaisia, tietyn mainok-
sen kanssa yhdenmukaisia sanoja. Avainsanojen on järkevä, varsinkin pienellä budjetilla 
toimiville, olla long tail -avainsanoja, jotta tavoitetaan kohderyhmä paremmin. Esimerkiksi 
avainsana ”kengät” olisi aivan liian laaja yksinään, siksi voisikin olla järkevää lisätä esi-
merkiksi ”adidas kengät” tai ”aidot nahka kengät” riippuen tietenkin, mitä yritys myy. Itse 
mainoksessa kannattaa myös käyttää avainsanoja. Avainsanojen olisi myös tärkeä löytyä 
laskeutumissivuilta, sillä se edesauttaa laatupisteiden määrää. (Geddes 2014, etsi si-
vunro) 
 
Hyvällä mainostajalla on suunnilleen 5-20 avainsanaa per mainosryhmä (Google 2018s). 
Nämä avainsanat voivat olla positiivisia tai negatiivisia. Negatiivisilla avainsanoilla voidaan 
poissulkea tietynlaiset hakukoneen käyttäjät. Jos yritys myy esimerkiksi kenkiä, mutta ei 
lasten kenkiä voisi negatiivinen avainsana olla ”lasten kengät”.  Tietyillä hakutyypeillä Ad-
words ymmärtää muokata avainsanoista myös monikot ja mahdolliset kirjoitusvirheet, jo-
ten niitä ei tarvitse erikseen lisätä avainsanoihin. Tarkempaa tietoa eri hakutyypeistä Ad-
Words-hakutyypit osiossa. (Geddes 2014. 46-47.) 
 
Kun lisätään avainsanoja mainosryhmiin, on tärkeää ymmärtää hakutermin merkitys haki-
jan ostoprosessissa. Kampanjan tavoitteena on kattaa avainsanojen avulla asiakkaan 
koko ostopolku. Onko hakija täysin tietämätön hyödykkeestä? Kerääkö hakija ammattisa-
naston avulla tarkempaa tietoa hyödykkeestä? Onko hakija jo valmis ostamaan hyödyk-
keen tietystä paikasta vai haluaako hän vertailla vielä? Jotta mainos ei saa turhia klikkauk-
sia ja kuluta budjettia turhaa, on tärkeää täyttää hakijan odotusarvot laskeutumissivusta. 
(Geddes 2014, 20.) 
 
5.3.4 AdWords-hakutyypit 
 
Avainsanoja listatessa valittuun mainosryhmään AdWords tarjoaa mahdollisuuden valita 
hakutyypiksi laajan haun, ilmaushaun, tarkan haun tai negatiivisen haun (Taulukko 1). 
Laaja haku on AdWordsin asettama oletushakutyyppi ja aloittelevan AdWords-mainosta-
jan kannattaa käyttää aluksi avainsanoissa laajaa hakua. Kun avainsanan käyttäytymistä 
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on tutkittu tarpeeksi, kannattaa miettiä, pitääkö hakutyyppi muuttaa. (Google 2018a; 
Google 2018b.) 
 
Laaja haku tarkoittaa, että mainoksesi näkevät hakijat, jotka kirjoittavat muunnelmia. Näitä 
muunnelmia voivat olla esimerkiksi synonyymit, kirjoitusvirheet, eri sanamuodot tai muita 
samankaltaisia sanoja. Laajassa haussa otetaan huomioon hakijan aiemmat hautkin ja 
mainoksesi saattaa näkyä vanhojen hakujen osuvuuden takia. Laajaa hakua on hyvä 
käyttää aluksi avainsanoilla, kun halutaan tutkia niiden käyttäytymistä. Varsinkaan pienellä 
budjetilla markkinoivan ei kannata käyttää laajaa hakua geneerisillä avainsanoilla, joilla on 
useampi merkitys. Jos tuntuu hankalalta ymmärtää, mikä sana on monimerkityksinen, 
kannattaa kirjoittaa harkitsemiaan avainsanoja hakukenttään ja tutkia tuloksia. Jos tulok-
sissa näkyy ristiriitaisia tuloksia, kannattaa avainsanan hakutyyppiä rajoittaa. (Google 
2018s; Google 2018b.) 
 
Ilmaushakutyyppi on laajaa hakua tarkempi hakuvaihtoehto. Ilmaushaussa mainoksesi ta-
voittaa hakijat, joiden hakutermi on tismalleen sama kuin avainsanasi tai hakutermi sisäl-
tää avainsanasi oikeassa järjestyksessä. Esimerkiksi, jos avainsanasi on lasten kengät, 
ilmaushaulla mainoksesi näkyy hakutermin ”uudet lasten kengät” haulla mutta ei ”lasten 
uudet kengät” haulla. Ilmaushaulla näkyvät myös avainsanasi läheiset muunnokset, jotka 
ovat esimerkiksi kirjoitusvirheet ja yksikkö- ja monikkomuodot. (Google 2018t.)  
 
Tarkalla hakutyypillä voit rajata kohderyhmääsi eniten. Tarkka haku rajaa mainoksesi nä-
kyvyyttä niin, että vain hakijat, jotka kirjoittavat saman sanan tai sanarimpsun hakukent-
tään kuin sinä kirjoitit avainsanlistaan. Mainokseksi näkyy myös mahdollisilla kirjoitusvir-
heillä tai yksikkö- ja monikkomuodoilla avainsanastasi. (Google 2018u.) 
 
Taulukko 1. Hakutyypit (Bey 2016) 
Avainsana Laaja haku Ilmaushaku Tarkka haku 
lasten kengät lasten uudet 
kengät 
”uudet lasten 
kengät” 
[lasten kengät] 
 
Yllä olevassa taulukossa näkyy, minkälaisella hakutermillä mainoksesi näkyy eri hakutyy-
peissä, jos avainsanasi on lasten kengät. Taulukossa näkyy myös, miten ilmaista valittu 
hakutyyppi AdWordsille listatessa avainsanoja. Mainosryhmän sisällä on siis mahdollista 
käyttää joillakin avainsanoilla esimerkiksi laajaa hakua ja toisilla tarkkaa hakua. Mitä tar-
kemmaksi hakutyypin määrittelet, sitä todennäköisemmin saat korkeamman klikkauspro-
sentin avainsanallesi. Mitä laajemmaksi hakutyypin määrittelet, sitä todennäköisemmin 
saat laajemman näkyvyyden mainoksillesi. (Google 2018a.) 
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On myös mahdollista valita negatiivinen haku avainsanallesi. Negatiivinen haku tarkoittaa, 
että mainos ei näy avainsanalla, jolle on valittu negatiivinen hakutyyppi. AdWordsilla on 
erikseen negatiivisten avainsanojen lista jokaiselle mainosryhmälle, mutta negatiivisen ha-
kutyypin voi ilmaista myös miinusmerkillä ennen avainsanaa normaalissa avainsanalis-
tassa (-avainsana). AdWordsin oletusarvo negatiiviselle avainsanallekin on laaja. Tämä 
tarkoittaa, että mainos ei näy hakutermeillä, jotka sisältävät kaikki avainsanarimpsun sa-
nat. Nämä sanat voivat olla eri järjestyksessä, kuin avainsanalistassa. Mainos kuitenkin 
näkyy hakutermeillä, jotka sisältävät jonkun sanan negatiivisesta avainsanarimpsusta. 
Esimerkiksi jos negatiiviseksi avainsanaksi on valittu -korkokengät, näkyy mainos, vaikka 
hakutermi sisältäisi sanan kengät. Toisin kuin laajassa hakutyypissä, laajassa negatiivi-
sessa hakutyypissä yksikkö- ja monikkomuodot sekä kirjoitusvirheet on kirjoitettava erik-
seen negatiiviseksi avainsanalistaan. Negatiivinen hakutyyppi ei siis automaattisesti estä 
mainosta näkyvistä, jos avainsana on -korkokengät ja hakutermi korkokenkä. (Google 
2018v.) 
 
5.3.5 Laatupisteet 
 
Google AdWords järjestää laatupisteiden avulla avainsanat ja mainokset parhaimmista 
huonompiin. Jos mainostajalla on korkeat laatupisteet eri mainosryhmissä, maksaa hän 
vähemmän klikkauksista. Ramosin ja Cotan (2009, 202-203) mukaan laatupisteisiin vai-
kuttavat erilaiset tekijät, kuten: 
 
− Avainsanan sopivuus mainosryhmässä 
Jokaiselle mainosryhmällä on oltava omanlainen teemansa. Avainsanojen, laskeutumissi-
vun ja itse mainoksen on sovittava tähän teemaan. 
 
− Avainsanojen klikkausprosentti 
Yhdistele eri avainsanatyyppejä, jotta löydät eniten klikatuimmat. 
 
− Mainoksen klikkausprosentti 
Käytä A/B-testiä kampanjoiden välillä, jotta kehität mainoksen klikkausprosenttia. 
 
− Mainosryhmien avainsanojen laatupistemääritteet 
tutki eri ryhmien avainsanojen laatupistemääritteitä, jos avainsana on OK tai huono, siirrä 
se toiseen mainosryhmään tai poista kokonaan. 
 
− Laskeutumissivu 
Sovita laskeutumissivu aina mainosryhmän teemaan. Jos Google näkee, että hakijat pa-
laavat laskeutumissivulta sekunneissa takaisin, mainoksesi ei ole relevantti. Google ym-
märtää tämänkaltaiset mainokset spämmina ja laskee automaattisesti laatupisteitä. 
 
− AdWords-tilin ikä 
Laatupisteisiin vaikuttaa positiivisesti myös tilin ikä. 
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− AdWords-tilin käytön aktiivisuus 
Epäillään, että laatupisteisiin vaikuttaa positiivisesti, kuinka usein käytät tiliä. 
 
5.3.6 AdWords-mainos 
 
Avainsanojen listauksen jälkeen AdWordsissa on luotava mainos. Mainos on siis se, joka 
näkyy hakijalle, kun hakijan kirjoittama hakutermi täsmää kirjoittamaasi avainsanarimp-
suun. Mainosvaihtoehtoja ovat teksti-, kuva-, video- ja mobiilimainos. Tässä ohjeistuk-
sessa opastetaan AdWords-markkinoinnin kampanjan luomisen perusteet, joten ohjeistus 
on rajattu vain tekstimainoksen luomiseen. (Google 2018w.) 
 
Jos luot uuden kampanjan, AdWords ohjaa sinut automaattisesti kampanjaan mainosryh-
mään liittyvän mainoksen luontiin. Jos haluat luoda mainoksen jo aikaisemmin luotuun 
kampanjaan, klikkaa AdWords-sivusi etusivun vasemmassa laidassa olevasta navigointi-
palkista ”Mainokset ja laajennukset”. Sivun auetessa klikkaa suunnilleen sivun keskellä 
olevaa sinistä plussapainiketta luodaksesi uuden mainoksen mainosryhmällesi. (Google 
2018x.) 
 
Ensimmäisenä mainokseen kirjoitat lopullisen URL-osoitteen. Tämä on mainoksesi las-
keutumissivu. URL-osoitteen jälkeen kirjoitat mainoksesi otsikot. Kumpikin otsikko voi si-
sältää vain 30 merkkiä. Otsikot voivat näkyä kummassa tahansa järjestyksessä mainok-
sessa, joten mainosten on oltava itsenäisiä lauseita. Näin estät AdWordsin tahattomat kie-
lioppivirheet otsikossa. Leipätekstiin saa käyttää 80 merkkiä. Useimmat erikoismerkit nä-
kyvät AdWords-mainoksessa oikein. (Google AdWords 2018c.) 
 
Jotta mainos erottuu kilpailijoiden mainoksista, täytyy mainoksesi puhutella hakijan oletta-
musta tai tavoitetta hakutermille. Esimerkiksi hakijan kirjoittaessa hakukenttään: ”Ihottu-
man hoito” mainoksen tulisi tarjota ratkaisua laskeutumissivulla ongelmaan eli ihottumaan; 
”Pikaratkaisu ihottumaasi meiltä!”. Hakijan etsiessä tiloja työpaikan seminaarille, saattaa 
hän kirjoittaa hakukenttään: Vapaat seminaaritilat Helsinki. Mainoksen tulisi vakuuttaa ha-
kijalle, että laskeutumissivulta löytyy ratkaisu ongelmaan. Esimerkiksi otsikkoteksti: Meiltä 
seminaaritilat heti käyttöösi! Huomioitavaa on myös, että kummassakin yllä mainitussa 
mainosotsikkoehdotuksessa käytetään pronominia me. Puhumalla me-muodossa tuodaan 
hakija lähemmäksi yritystä. Kummassakin ehdotuksessa puhuttiin hakijan ongelmasta; 
ihottumaasi, käyttöösi. Sinuttelu on tärkeää, sillä ongelma kohdennetaan juuri hakijaa. Ha-
kija tuntee saavansa henkilökohtaisempaa palvelua jo mainoksessa. (Dane 2015.) 
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Mainosta kirjottaessa on hyvä ymmärtää myös laskeutumissivun tärkeys. Mainoksen on 
keskusteltava myös laskeutumissivun kanssa. Jotta AdWords näkee mainoksen laaduk-
kaana, on sen sisällöltään vastattava laskeutumissivua. Tämä on hyödyksi myös mainos-
tajalle ja hakijalle. Hakija pääsee etsimälleen laskeutumissivulle ja mainostaja saa potenti-
aalisen asiakkaan. Jos hakija etsii jotakin tiettyä mallia, kannattaa laskeutumissivuksi va-
lita, juuri kyseisen mallin sivu eikä geneeristä yleiskatsausta tuotetarjonnasta. Tarjoa haki-
jalle selkeä ja aito kokemus laskeutumissivulla. Kerro rehellisesti, miten tarjoamasi hyö-
dykkeen ostoprosessi esimerkiksi sujuu ja kaikki tarpeellinen tieto hakijan kannalta hyö-
dykkeestä. Tärkeää on muistaa katsoa laskeutumissivua hakijan silmillä, mitä kaikkea ha-
kija haluaa tietää ennen varsinaista ostopäätöstä. Sivun latausnopeudella on myös merki-
tystä, jos sivu latautuu liian hitaasti tai ylipäätänsä navigointi on liian hidasta tai hankalaa, 
poistuu hakija sivuilta nopeammin. Laskeutumissivujen täytyy myös olla responsiiviset, 
sillä jo puolet kaikesta Internet-liikenteestä tapahtuu mobiililaitteilla. (Google 2018y; Sta-
tista 2018.) 
 
5.3.7 Raportointi: Google AdWords 
Tulosten tarkkailu on iso osa AdWords-markkinointia. AdWordsissa pystyt tarkkailemaan 
kampanja, mainosryhmä, avainsana ja jopa mainostasolla, kuinka hyvin olet toteuttanut 
AdWords-kampanjaasi. Yhdistämällä AdWordsiin Google Analyticsin pystyt tarkkailemaan 
myös, miten mainostasi klikanneet käyttäjät liikkuvat verkkosivuillasi. Analyticsiin on mah-
dollista yhdistää myös muita sosiaalisen median kanaviasi ja tarkkailla, kuinka hyvin lii-
kennettä saat esimerkiksi Facebook-tililtäsi verkkosivuillesi. Myös mahdollisen verkkokau-
pan liikennettä pystyy tutkimaan Analyticsista. Google Analytics on Googlen tarjoama il-
mainen palvelu Googlen asiakkaille. 
 
AdWordsissa tärkeintä on tarkkailla tuloksia ruohojuuritasolla. Avainsanojen ja mainosten 
käyttäytymistä on hyvä tarkkailla melko pian kampanjan luomisen jälkeen. Mainosten da-
tasta kannattaa vähintään tarkistaa mainoksen tila, CTR ja keskimääräinen CPC. Mainok-
sen tila tarkoittaa, onko AdWords hyväksynyt mainoksesi vai ei. Aina mainoksen luonnin 
jälkeen AdWords tarkastaa mainoksen ja päättää voiko sitä näyttää vai ei. Jos mainoksen 
tila on hylätty, olet rikkonut jollakin tavalla AdWordsin sääntöjä. Pitämällä hiiren nuolta ti-
lan päällä näet syyn hylkäykselle ja voit korjata mahdolliset sääntörikkomukset. Ad-
Wordsilla on valta jäädyttää tai poistaa tilisi, jos rikot useaan otteeseen AdWordsin sään-
töjä. (Google 2018h.) 
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CTR tarkoittaa, kuinka moni mainoksen nähneestä käyttäjästä klikkasi mainostasi valitse-
mallasi aikavälillä. Tämä numero indikoi suoraan, tavoittaako mainoksesi halutun kohde-
ryhmän. Jos CTR on alle 1 %, viittaa tämä epäonnistuneeseen mainokseen, sillä todella 
pieni määrä hakijoista päätti klikata juuri sinun mainostasi. Hyvä tavoite onkin tähdätä aina 
yli 1 % klikkausprosenttiin. A/B-testaus auttaa pitämän mainoksesi klikkausprosentin kor-
kealla. (Google 2018h.) 
 
AdWords laskee keskimääräisessä CPC:ssa valitsemallasi aikajaksolla mainoksesi koko-
naishinnan ja jakaa sen klikkaajien määrällä. CPC on tärkeä siksi, että voit vertailla mai-
noksiesi oikeita hintoja esimerkiksi A/B-testauksessa. Jos tietyt mainokset tuhlaavat koko 
päiväbudjettisi tuottamatta kuitenkaan konversiota, on järkevää kohdentaa mainosta tar-
kemmin. (Google 2018h.) 
 
Avainsanatasolla tärkein data pyörii avainsanan tilan, CTR:n ja laatupisteiden ympärillä. 
Avainsanan tila tarkoittaa samaa kuin mainoksen tila; täyttääkö avainsana AdWordsin 
vaatimukset. Jos ei, täytyy avainsanaa muokata tai täytyy se poistaa täysin. Avainsanan 
CTR on yksi tärkeimpiä tuloksia avainsanoja tutkiessa. Klikkausprosentti kertoo suoraa, 
kuinka tehokas avainsanasi on; kohtaako kohderyhmäsi hakijan hakutermi avainsanaasi? 
Myös avainsanan CTR on hyvä pitää yli 1%. Laatupisteitä kannattaa tarkkailla ja nostaa 
tarpeen tullen. Laatupisteet siis kertovat, kuinka laadukkaana AdWords pitää avainsa-
naasi. Laatupisteisiin vaikuttavista tekijöistä voit lukea ylempää kohdasta Laatupisteet. 
(Google 2018h.) 
 
5.3.8 Raportointi: Google Analytics 
 
Googlen tarjoama Analytics täytyy erikseen asentaa, ennen käyttöön ottoa. Aluksi luot tilin 
Analyticsin sivuilla samoilla Googlen tunnuksilla, joilla hallinnoit AdWordsia. Tämän jäl-
keen lisäät verkkosivusi Analyticsin järjestelmään, jotta Analytics tietää, mitä verkkosivua 
tutkia. Valitset myös verkkosivuillesi sopivan toimialan. Maaksi valitse Suomi, jotta Analy-
tics osaa valita oikean aikavyöhykkeen. Jätä Data sharing settings -kohdat oletusarvoihin 
ja hyväksy palveluehdot. Lopulta saat sivujesi seurantakoodin, joka on lisättävä verkkosi-
vujesi jokaiselle sivulle HTML-muodossa ensimmäisten <head> </head> tagien väliin. En-
simmäisten tietojen keruuseen Analyticsilla saattaa mennä jopa 24 tuntia. (Suomen Digi-
markkinointi 2018b.) 
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Tärkeimmät kohdat Analyticsin keräämissä tiedoissa ovat yleisö, hankinta, käyttäytyminen 
ja konversiot. Yleisöstä näet esimerkiksi mitä kieltä kävijäsi puhuvat, mistä maasta ja kau-
pungista he tulevat, mitä selainta he käyttävät ja millä laitteella he liikkuvat sivuillasi. Pys-
tyt siis tutkimaan tarkasti, onko kannattavaa panostaa esimerkiksi responsiivisiin sivuihin 
ja eri kielivaihtoehtoihin sivuillasi. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2018c.) 
 
Analyticsin hankintaosiosta näet, miten käyttäjät saapuvat sivuillesi. Yhdistämällä Analy-
ticsiin esimerkiksi Facebook-tilisi ja muita kanaviasi verkossa voit tutkia, mikä kanava tuo 
eniten liikennettä sivuillesi. Onnistuiko kampanjasi esimerkiksi AdWordsissa ja sait paljon 
liikennettä sieltä sivuillesi? Pystyt hankinnasta tutkimaan myös konversioiden määrää si-
vuillasi, jos olet asettanut ennakkoon Analyticsiin konversioseurannan. (Suomen Digi-
markkinointi Oy 2018c.) 
 
Käyttäjien käyttäytymistä pystyy helposti tutkimaan myös Analyticsilla. Näet käyttäytymi-
nen-osiosta, mitkä sivustot ovat suosituimpia kävijämäärällisesti ja mitkä ovat suosituim-
mat laskeutumis- ja poistumissivut. Tätä kautta pystyt arvioimaan, onko jokin sivustosi 
sivu huono, sillä käyttäjät poistuvat sieltä usein (luukunottamatta tietenkään tarkoituksen-
mukaisia poistumissivuja kuten kauppojen sulkusivu.) Näet tästä osiosta myös sivujesi la-
tausnopeudet. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2018c.) 
 
Konversiot-kohdassa Analytics kertoo, miten konversiot toteutuvat sivullasi. Joudut ennak-
koon kuitenkin määrittelemään halutut konversiot Analyticsiin. Näet konversiot-osiosta, 
mitä polkua pitkin ja mistä lähteestä konversioita syntyy eniten. Näin ymmärrät, mitä 
kautta saat toteutuneita kauppoja parhaiten. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2018c.) 
 
5.4 Vertailuanalyysi 
Taitotalon Kongressikeskuksen suurimmat kilpailijat ovat pääkaupunkiseudun kongressiti-
lojen tarjoajat. Hotelli Haaga on sijaintinsa takia suurin kilpailija. Muita kilpailijoita ovat So-
kos Hotelli Pasilassa sekä muut ketjun hotellit Helsingissä, Scandic Park sekä muut Scan-
dicin hotellit Helsingissä ja Kokoushotelli Huone. Tiedusteluista huolimatta, vain yksi yritys 
vastasi lyhyeen kyselyyn. Kyseinen yritys ei halunnut yrityksen nimeä ohjeistukseen. Ky-
selyn tulokset eivät ole siis valideja, joten vertailuanalyysi pureutuu enemmän konkreetti-
siin Google-hakujen tuloksiin, eikä esimerkiksi budjettivertailuihin.  
 
Alla olevissa hauissa tutkitaan vain Googlen mainostuloksia, ei luonnollisia hakutuloksia. 
Googlen hakutulokset muuttuvat usein esimerkiksi kellonajasta riippuen. Siksi on ymmär-
rettävä, että tulokset ovat esimerkkejä ja vain satunnaisia näytteitä. Alla olevissa tulok-
sissa nähdään yritysten hakukonemainonta vain hakijan näkökulmasta. 
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5.4.1 Virallisten sivujen haut 
Hakusanat:  
Hotelli Haaga  
Sokos Hotels Pasila, Sokos Hotels 
Scandic Park 
Kokoushotelli Huone 
 
Haun Hotelli Haaga ensimmäiset AdWords-mainokset ovat kansainvälisiä hotellinvuok-
raussivustoja. Tästä hakija voi mahdollisesti vetää johtopäätöksen Hotelli Haagan tarjoa-
van vain hotellipalveluita. Oikeassa laidassa näkyy toisen hotellinvuokraussivuston logo ja 
arvosteluita Hotelli Haagasta hotellina ja karttakuva hotellista. 
 
Sokos Hotels Pasila haku ei näytä mainoksia, vaan ensimmäinen tulos on luonnollinen ja 
Sokos Hotels Pasilan kotisivuille vievä linkki. Hakiessa Sokos Hotels ensimmäisenä näkyy 
Sokos Hotels -mainos ”S-Bonusta ja -20% omistajille, kun maksat 7 vrk ennen yöpymistä!” 
ja selkeät linkit yhteensä viidelle eri laskeutumissivulle. Usealla selkeällä linkillä on mah-
dollista täyttää usean erilaisen hakijan odotusarvot. Sokos Hotels näyttää ainakin mainos-
tekstin perusteella painottavan markkinointiaan hotelliasiakkaisiin. Mainoksessa pyritään 
tavoittelemaan ostosuppilon loppuvaiheen hakijoita tarjousten avulla: ”-20%, kun maksat 7 
vrk ennen yöpymistä!”. 
 
Haulla Scandic Park ensimmäinen mainos on Scandic Parkin omien kotisivujen etusivut. 
Scandic Parkin mainosteksti on englanniksi ”A magnificently renovated hotel right next to 
the Helsinki city centre. A relaxed atmosphere, a restaurant with a warm spirit and mee-
ting rooms.” Mainostekstissä markkinoidaan Scandic Parkia enemmänkin hotellina, kuin 
esimerkiksi seminaaritilana. Mainostekstissä on myös silmäänpistäviä kirjoitusvirheitä (ar-
tikkeli ”A” on isolla kirjaimella lauseiden alussa.) Mainoksessa on kolme eri laskeutumissi-
vua. Kun haetaan Kokoushotelli Huone, tuloksissa ei näy yhtään mainosta. Ainoastaan 
luonnollisia hakutuloksia.  
 
5.4.2 Informaatiohaut 
Hakusanat: 
Miten järjestää kokous  
Monipuoliset seminaaritilat Helsinki 
Seminaaritilat Helsinki arvostelut 
 
Haulla Miten järjestää kokous ei ensimmäisellä sivulla ole yhtään AdWords-mainosta. 
Luonnollisissakaan hakutuloksissa ei ole muita tilojen vuokrausyrityksiä, kuin Kokousho-
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telli Huone sijalla 3. Toiselle hakusivulle ilmestyi mainoksia: Tippavaara (Espoo), Sinun-
juhlasi.fi ja Seinäjoki Congress. Tippavaaran laskeutumissivut ovat yrityksen kotisivujen 
etusivut. Sinunjuhlasi.fi mainoksessa on viisi eri laskeutumissivua, mikä saattaa olla liian 
sekavaa hakijalle. ja Seinäjoki Congressin päälaskeutumissivu vie tehokkaasti suoraan 
kokouspalveluiden sivuille. Seinäjoki Congress tarjoaa päälaskeutumissivun lisäksi kolme 
muuta tehokasta linkkiä. Huomioitavaa haussa on, että Taitotalon luettelemista kilpaili-
joista kenenkään mainosta ei näy tässä haussa ensimmäisellä tai toisella sivulla. 
 
 
Kuva 1. Miten järjestää kokous 
 
Haulla Monipuoliset seminaaritilat Helsinki Taitotalon nimeämistä kilpailijoista Messukes-
kus Helsingin mainos näkyy ensimmäisellä sivulla (Kuva 1). Mainos on kolmas ensimmäi-
sen sivun mainoksista. Messukeskuksen mainoksessa on yhteensä viisi laskeutumissi-
vua. Vaikka Messukeskuksen mainoksessa on monta eri laskeutumissivua, kuten Sinun-
juhlasi.fi:llä, on laskeutumissivujen linkit paremmin muotoiltu ja tehokkaampia. Linkki Vink-
kejä järjestäjälle on todella näppärä. Linkin laskeutumissivu vie suoraa luetteloon asioista, 
joita järjestäjän on hyvä ottaa huomioon. Tämänkaltainen linkki soveltuu mainiosti Tiedos-
taminen-vaiheessa olevalle hakijalle. Messukeskuksen laskeutumissivusta inspiroituneena 
seuraava lisähaku oli Vinkkejä seminaarin/kokouksen järjestämiseen. Messukeskus ei nä-
kynyt mainoksissa tai luonnollisissa tuloksissa ainakaan kahdella ensimmäisellä sivulla. 
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Kuva 2. Monipuoliset seminaaritilat Helsinki 
 
Seminaaritilat Helsinki arvostelut haun ensimmäiset mainoksia tarjoavat yritykset ovat 
Villa Vuosanta, Meeting Park, Astoria-Sali ja Seinäjoki Congress (Kuva 2). Ainut laskeutu-
missivu näistä neljästä mainoksesta, jossa näkyy arvosteluja, on Meeting Parkin laskeutu-
missivu. Meeting Parkin laskeutumissivu on erittäin sekavien kotisivujen etusivut. Etusi-
vulla pyörii lauseen tai parin lauseen positiivisia arvosteluja palveluista.  
 
Ensimmäisen hakutulossivun lopussa on vielä kolme mainosta: Royal Ravintola, Woltti ja 
Sinunjuhlasi.fi. Alareunan mainoksista ainoastaan Royal Ravintolalla näkyy yksi lyhyt ar-
vostelu laskeutumissivulla. Muiden yritysten mainosten laskeutumissivut vievät yritysten 
kotisivujen etusivulle. Tämän kaltainen avainsanojen ja laskeutumissivun yhteyskatkos ai-
heuttaa turhia kuluja yrityksen Google AdWords-budjettiin. Hakija etsii nimenomaan ar-
vosteluja eri seminaaritiloista ja, jos laskeutumissivu ei täytä hakijan odotusarvoa, poistuu 
hän sivulta heti klikkauksen jälkeen. Tästä syntyy turhia klikkausmenoja yritykselle. Haki-
jan odotusarvo ei täyttynyt ja seuraavaksi hän siirtyy kilpailijan sivulle. 
 
5.4.3 Toimenpiteisiin johtavat haut 
Hakusanat: 
Vuokraa seminaaritilat helsinki heti 
Tarjoilu kokoukseen nopeasti pääkaupunki 
Jätä tarjouspyyntö seminaaritilat helsinki 
Varaa kokoustilat nopeasti 
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Haulla Vuokraa seminaaritilat helsinki heti ensimmäiseksi Google tarjoaa Messukeskuk-
sen, Sokos Hotelsin ja Wolttin mainoksia. Ainoastaan Sokos Hotelsin mainos tarjoaa las-
keutumissivuksi toiminnallista sivua eli Jätä tarjouspyyntö. Messukeskuksen laskeutumis-
sivu tarjoaa heti kuitenkin linkin Ota yhteyttä. Wolttin laskeutumissivu vie kotisivujen aloi-
tussivulle, joka toimii hankalasti ja vie hitusen liikaa aikaa, jos hakija on tekemässä toimin-
taan johtavaa hakua. 
 
Tarjoilu kokoukseen nopeasti pääkaupunki haulla sivun ylälaidassa ei ole ollenkaan mai-
noksia. Ensimmäisen sivun alareunassa on kolme mainosta: Royal Ravintolat, Eckerö 
Line ja Messukeskus (Kuva 3). Royal Ravintolan laskeutumissivu vie yrityksen kotisivujen 
etusivulle, mistä voi jättää tarjouspyynnön. Royalilla on kotisivuillaan erikseen linkki Cate-
ring, joka olisi saattanut olla suorempi laskeutumissivu kyseiselle hakusanarimpsulle. Ec-
kerö Linen mainos vie myös yrityksen kotisivujen Kokouskeskuksen & Loungen linkin 
taakse. Eckerön tarjoaa montaa eri laskeutumissivua mainoksessaan, mutta mikään niistä 
ei varsinaisesti vie tarjoilutietoihin. Eckerön päälaskeutumissivu on huomattavasti parempi 
verrattuna Royaliin. Messukeskus tarjoaa montaa eri laskeutumissivua ja yksi linkki mai-
noksessa on Tarjoilut, mikä vie erinomaisesti Messukeskuksen kotisivujen Lisäpalvelut ja 
yhteistyökumppanit linkkiin. 
 
 
Kuva 3. Tarjoilu kokoukseen nopeasti pääkaupunki 
 
Jätä tarjouspyyntö seminaaritilat helsinki haulla Royal Ravintoloiden, Astoria-Salin ja Mee-
ting Parkin mainokset ilmestyivät hakutuloksiin ensimmäisenä (Kuva 4). Royalin mainos-
teksti sisältää sanat Jätä tarjouspyyntö. Royalin laskeutumissivu vie Kokoukset linkin 
taakse, josta pystyy klikkaamaan Jätä tarjous painiketta, joka ohjaa uudelle sivulle. Las-
keutumissivu ottaa huomioon myös hakijat, jotka haluavat vielä tarkastella yrityksen tar-
jontaa ennen tarjouspyynnön jättöä. Astoria-Salin mainos ei viittaa mitenkään mahdolli-
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seen toimintaan (jätä tarjouspyyntö, vuokraa jne.) ja laskeutumissivu on yrityksen kotisivu-
jen etusivu. Meeting Parkin mainoksessa on paljon tekstiä. Mainokseen on pyritty laitta-
maan kaikki oleellinen, mutta usein yksinkertainen toimii paremmin kuin täyteen tungettu 
mainos. Laskeutumislinkki vie Meeting Parkin kotisivujen etusivulle, josta voi ylhäältä hel-
posti linkata Varaukset. Laskeutumissivuksi olisi saattanut toimia myös Varaukset sivu. 
 
 
Kuva 4. Jätä tarjouspyyntö seminaaritilat helsinki 
 
Haulla Varaa kokoustilat nopeasti kolme ensimmäistä mainosta tarjosivat: Scandic Hotels, 
Sokos Hotels ja Flextila (Kuva 5). Scandic Hotels ja Sokos Hotels tarjoavat heti yhtenä 
monesta laskeutumissivusta linkkiä Jätä tarjouspyyntö. Flexitila tarjoaa mainoksessaan 
suoraan yrityksen puhelinnumeroa, mikä on erittäin hyvä keino tavoittaa ostosuppilon lop-
puvaiheessa olevat. 
 
  
Kuva 5. Varaa kokoustilat nopeasti 
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5.5 Kampanja 
Jotta yrityksen on mahdollista luoda Google AdWords-kampanja, täytyy ensin rekisteröityä 
AdWordsiin. Rekisteröityminen on nopeaa. Tämän jälkeen on luotava ensimmäinen kam-
panja ja sille nimi. Nimeä ei näe kuluttaja, vain tilin hallinnoijat. Nimen olisi kuvailtava kam-
panjaa jotenkin, jotta haluttu kampanjaa löytyy helposti tulevaisuudessa, kun tilillä on 
enemmän kampanjoita. Taitotalon ensimmäisen kampanjan nimi voisi esimerkiksi olla 
Lanseeraus. 
 
Nimen lisäksi kampanjalle on annettava päiväbudjetti. Päiväbudjetilla tarkoitetaan sum-
maa, jonka yritys haluaa käyttää päivän aikana mainokseen. Jos yritykselle on varattu 
kuukausibudjetti hakusanamainontaan, on mahdollista jakaa kyseinen budjetti 30, jotta 
saadaan päiväbudjetti. Jos esimerkiksi budjetti on 10 euroa päivässä, Google ei voi veloit-
taa yritykseltä kuussa enempää kuin 300 euroa. Kun valitaan kampanjalle budjetti, on 
budjetti liitoksissa vain kyseiseen kampanjaan. Jokaiselle kampanjalle varataan siis erik-
seen omat budjetit. Budjettia määrittäessä on mahdollista käyttää avainsanojen suunnitte-
lijaa. Avainsanojen suunnittelijan löytää välilehdeltä Työkalut. Avainsanojen suunnittelijan 
avulla voi tarkastella avainsanojen arvioitua liikennettä, kuten klikkauksia ja keskimääräi-
siä klikkauskohtaisia hintoja. Nämä arviot voivat auttaa valittaessa määritettävät hintatar-
joukset ja budjetit. Budjettiesimerkkiä on mahdotonta sanoa, sillä ei ole tiedossa Taitota-
lon markkinointibudjettia. Budjettia määriteltäessä on parempi aloittaa pienestä ja testata 
ensin, minkälaisia tuloksia tulee vai tuleeko ollenkaan. Pienestä on parempi lähteä kasvat-
tamaan AdWords-budjettia kuin toisinpäin.  
 
Taitotalo tarjoaa esimerkiksi tilojaan yritysseminaareihin, erilaisiin yritystapahtumiin, ko-
kouksiin ja juhliin. Jokaiselle näistä tapahtumista tarvitaan omat erilaiset avainsanat. Yri-
tysseminaari-mainosryhmän avainsanoja voisi olla: Helsinki seminaaritilat, 100 hengen 
seminaaritilat, ravintolapalvelut seminaariin, järjestä seminaari yritykselle, yritysseminaari-
tilat jne. Negatiivisiin avainsanoihin voisi esimerkiksi laittaa: ilmaiset seminaaritilat, halvat 
seminaaritilat, huonot seminaaritilat jne. 
 
Avainsanojen jälkeen on mainostekstin vuoro. Otsikolle ja mainokselle on rajattu vain 
tietty määrä tilaa, joten mainoksen on oltava tarpeeksi näpäkkä. Jotta mainoksesta tulisi 
tarttuva on korostettava ominaisuuksia, joilla erottua kilpailijoista, mainita erikoishinnat ja 
tarjoukset, tarjottava suoraan vastaus hakijan kirjoittamaan hakutermiin, sisällytettävä vä-
hintään yksi avainsana tekstiin, varmistettava, että mainos kuvaa laskeutumissivua, ko-
keiltava eri mainoksia ja tarkistettava, miltä mainos todellisuudessa näyttää. 
 
  
41 
Mahdollinen ensimmäinen Taitotalon mainosteksti liittyen seminaareihin voisi esimerkiksi 
olla: Taitotalo – seminaarit otsikolla ja itse mainosteksti Järjestä seminaari upeissa Taito-
talon tiloissa. Maistuvat ruuat ja erinomainen palvelu! Mainostekstin jälkeen valitaan mak-
sutavat ja kampanja on valmis. AdWords ohjeistaa kohta kohdalta tämän jälkeen, kuinka 
on mahdollista seurata avainsanojen tehokkuutta ja mainosten menestymistä. 
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6 Pohdinta 
Opinnäytetyön rakentaminen alkoi vuoden 2016 alussa. Tapasin alkuvuodesta Taitotalon 
edustajan, jonka kanssa keskustelimme työn aiheesta. Työ eteni tutkimustyöllä hakuko-
nemarkkinoinnista ja Google AdWordsista. Käytännön tiedot opin luomalla ystävän yrityk-
selle AdWords-tilin ja kampanjan, jotka ei ollut yhteydessä Taitotaloon mitenkään. Pro-
dukti valmistui toukokuun lopulla 2016, jolloin palautin sen Taitotalolle.  
 
Ohjeistus rakentuu siis yleiseen ohjeistukseen AdWordsista, Taitotalon vertailuanalyysista 
ja Taitotalon kampanjaehdotuksesta. Yleinen ohjeistus on erittäin tarkka ja on toimiva 
vielä vuonna 2018. Vertailuanalyysiin otettiin yhteyttä Taitotalon kilpaileviin yrityksiin agen-
dalla ”Teen opinnäytetyötä aiheesta. Saanko yleistietoa AdWords-markkinoinnistanne?”. 
Oletettavastikin yritykset eivät kertoneet AdWords-markkinoinnistaan. Vertailuanalyysi 
muuttui siten asiakkaan näkökulmaan; millaisia hakutuloksia kilpailevilla yrityksillä on? 
Vertailuanalyysi rakentui keväällä 2016, joten hakutulokset ovat muuttuneet todennäköi-
sesti. Vertailuanalyysi oli siis luotettavampi produktin valmistumisvuonna 2016. AdWords-
tilin luomiseen liittyvät ohjeet ovat luotettavia tänäkin päivänä, kuten myös kampanjaehdo-
tus. 
 
Teoriapohjan rakentaminen viivästyi aikataulusta parilla vuodella ja valmistui vasta ke-
väällä 2018. Syynä oli täyspäiväinen työ vuonna 2017, jolloin olin poissaolevana Haaga-
Helia ammattikorkeakoulusta. Työn teoriapohjan rakentaminen tuntui hankalalta, sillä mi-
nusta tuntui, ettei minulla ollut tarpeeksi tietoa AdWordsista. Onneksi olin vuonna 2017 
töissä AdWords-vastavan opinnäytetyöhön liittymättömässä yrityksessä. Keräsin tuona ai-
kana teoriapohjatietoa itsenäisesti AdWordsista. 
 
Opinnäytetyön tavoite on toteutunut, kuten myös produktin. Opinnäytetyö opetti minulle 
itselleni tuntemattomasta markkinointikanavasta niin paljon, että kykenen työskentele-
mään kanavan parissa. Mielestäni tämä on ollut erittäin hyvä oppimispolku. Jatkokehityk-
set ohjeistuksen tiimoilta on ymmärtää pysyä aktiivisena oppijana hakukonemarkkinoissa. 
Ala muuttuu koko ajan ja opittavaa on aina lisää, kuten tämäkin opinnäytetyö todistaa; 
vuoden 2016 tulokset eivät ole enää yhtä luotettavia kuin nykypäivän tulokset.  
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